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RESUMEN 
El presente trabajo su problemática es ¿Cuál es la relación de las estrategias y la calidad de 
servicio al usuario en tiempos de pandemia en la empresa de transporte urbano El 
Metropolitano?, con el objetivo de responder a la problemática se busca determinar la 
relación que existe entre las dos variables, cuya hipótesis general fue que si existe relación 
entre estrategias de fidelización y calidad de servicio. Este trabajo fue realizado a través de 
una metodología con enfoque cuantitativo tipo básica, de alcance correlacional, no 
experimental de corte transversal. Como instrumento de recolección de datos se utilizó el 
cuestionario, estando dirigido a una muestra de 384 personas, teniendo como resultado que 
p valor es menor al alfa (0.000<0.05), con un coeficiente de 0.625, según los resultados del 
cuestionario un 83% de encuestados percibe las estrategias de fidelización como regular, así 
mismo el 91.9% regular la calidad de servicio, por ello se llega a la conclusión, que si existe 
relación entre estrategias de fidelización y calidad de servicio. 
Palabras clave: Estrategia de fidelización, calidad de servicio, diferenciación, tangibilidad, 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 
 
1.1. Realidad problemática 
Actualmente, el transporte es uno de los asuntos principales que se halla oculto 
en los distintos países del mundo y es afectado por la pandemia del Covid 19, con el 
pasar de los días la situación se va incrementando, el exceso de tráfico, inseguridad en 
la salud, la disminución de usuarios en retomar en el mismo servicio de transporte por 
miedo de contraer el virus o por una mala calidad en el servicio son constantes, 
provocando múltiples incidentes con los pasajeros, desorientación, desorden, 
protocolos de seguridad ineficientes, desconfianza, entre otros. Según Lozano (2020) 
la emergencia sanitaria en China afectó a todos los sectores económicos, la capacidad 
de organización de las personas por cumplir los protocolos de seguridad es vital para 
mantener un orden ante esta situación de incertidumbre, así mismo Jara (2016) señala 
que el transporte público al ser una actividad utilizable económicamente, que cubre el 
interés general, necesita generar un servicio de calidad, la cual se adapte a las 
necesidades de las personas.  
En el contexto internacional, para Rivas (2020) en Costa Rica el transporte 
público presenta problemas severos en relación al acceso, asequibilidad y calidad de 
los servicios durante la pandemia del Covid 19, en la misma postura Agosta (2016) 
señala que en Buenos Aires el 60% de los 22 millones de viajes diarios se realiza por 
transporte público, aunque se ha venido reduciendo con el tiempo, debido al 
crecimiento de estructuras urbanas, por ello se implementaron principales progresos 
de tecnología y crecimiento cultural, esto ha permitido que las empresas del sector 
transporte urbano brinde servicio de calidad y excelencia generando un valor adicional, 
lo cual ayudó a tener fidelidad de sus usuarios, satisfaciendo sus necesidades. El 
sistema de transporte se fundamentó en la seguridad vial, evitando así accidentes, 
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disminuyendo la aglomeración, como un mejor flujo de transporte al contar con un 
sistema ordenado mediante el pago por tarjeta.  
Por otra parte,  Kisel (2018) reporta que América latina por ser una de las 
regiones con mayor urbanización y motorización a nivel global tiene una gran 
problemática de transporte público como es el congestionamiento vial, ocasionando 
retrasos en los viajes, alza de costos de pasajes, desorden e inseguridad, sin embargo 
para mantenerse competitivas como habitables las ciudades han implementado 
métodos inteligentes por ejemplo Río de Janeiro tiene el transporte eléctrico de alta 
conectividad, por su parte Santiago de Chile tuvo éxito, ya que implementó un sistema 
automatizado de precios de peaje que se ajusta dependiendo del nivel de tráfico, estas 
estrategias les han sido favorables, debido a que ayuda a mejorar su fidelización y 
brindarles un buen servicio de calidad a sus usuarios. 
En un contexto a nivel nacional según la Organización Panamericana de Salud 
(2021) la pandemia afectó a la población peruana con daños físicos y también 
psicológicos como el estrés, depresión o ansiedad, por la incertidumbre y riesgo a 
contagiarse del virus en las labores cotidianas, ya sea de compras, motivos laborales, 
transportes públicos u otros. Hilares (2017) indica que el transporte urbano contiene 
una muy limitada atención a las técnicas e instrumentos de marketing para la atención 
al cliente en los servicios de transporte, ya que estos servicios vienen generando un 
malestar general en los usuarios, como malos tratos, falta de amabilidad y empatía, 
poco confort en el traslado, entre otras incomodidades que no llegan a satisfacer las 
necesidades de los clientes, igualmente el Inei (2020) señala que los sistemas de 
transporte se vieron afectadas por la pandemia del Covid 19, teniendo una disminución 
del -28.5% para el año 2020. 
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Del mismo modo Camarena (2018) indica, Perú no es ajeno a esta realidad en 
el rubro de servicio de transportes urbanos, ya que a cada instante se han examinado 
las condiciones deplorables del transporte urbano del Perú, afectando la economía y 
retrasando el crecimiento de la industria, además afecta la calidad de vida de los 
ciudadanos. Por otro lado, la Fundación TRANSITEMOS (2018) señalan que el 2.3% 
viaja diario en línea uno del metro, 4.5% en metropolitano, 3.2% en corredores 
complementarios y 58.7% en transporte regular (bus, combi, coaster, mototaxi). 
En el contexto local, de acuerdo con el diario Andina (2021) el transporte 
urbano del Metropolitano implementará estrategias para mantener a los usuarios con 
la calidad y seguridad en la cuarentena para el mes de febrero, que en sus servicios 
solo se utilizará los asientos continuos y pegados a la ventana para cuidar la salud, 
seguridad y distanciamiento social, Martinez (2018) los usuarios tienen un mal 
concepto del servicio de transporte urbano en la actualidad, sin embargo, este problema 
se ha mantenido durante los últimos años, razón por la que distintas empresas de 
transporte público han optado por buscar estrategias que conlleven a la fidelización de 
los usuarios, mejorando la calidad de servicio que brindan, de esta manera las 
compañías que ofrecen estos servicios tendrán estrategias ligadas a la fidelización de 
los usuarios para el transporte urbano. 
El servicio de transporte urbano El Metropolitano, se diferencia de los demás 
servicios de transporte en la ciudad de Lima, debido a que cuenta con una ruta 
exclusiva, además de ser rápido en sus rutas, ya que es el único medio de transporte 
que las ocupa. Por otro lado, esta rapidez se ve opacada con la larga espera, 
incumplimiento de protocolos de salubridad, aglomeración, desorden, poco espacio en 
sus numerosas estaciones, las cuales en horas de tráfico lucen totalmente desordenadas 
e inseguras ante el contexto que se vive en la pandemia del Covid 19, por momentos 
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no hay buses que permitan satisfacer a esta demanda, por esta razón el estudio se basa 
en verificar de que manera las estrategias de fidelización se relacionan con la calidad 




Suquillo, Villa y Sanchéz (2018) en el ártículo de investigación de “Estrategias 
de fidelización de los usuarios del servicio de bus urbano de la Cooperativa de 
Transporte Tungurahua de la ciudad de Ambato”, se plantearon como objetivo análizar 
la satisfacción del cliente y diseñar una propuesta de mejora para impulsar la 
fidelización de los usuarios. La metodología que desarrollaron fue de alcance 
descriptivo, se emplearon encuestas a los usuarios que se trasladan en la empresa de 
transporte. Los principales resultados demostraron que los usuarios están satisfechos 
con la empresa en un 68% y que la empatía es la estrategia que mayor valor percibe, 
lo cual aprecian los usuarios al momento de trasladarse. Los autores concluyeron que 
la Cooperativa de Transporte Tungurahua en Ambato, tiene a los usuarios satisfechos 
con el servicio, pero que debe aplicar estrategias de publicidad físca y virtual el cual 
sea específica para cada segmento de usuarios, con la finalidad de diferenciar su 
servicio y mantener la lealtad de los clientes con sus servicios personalizados. 
Reino (2018) en la investigación de maestría titulado “Propuesta de 
comunicación integral para impulsar la fidelización del cliente externo e interno de la 
empresa de transportes Natranscom Cía Ltda en Ambato”,  el estudio tuvo como 
objetivo diagnosticar las estrategias de fidelización para elaborar una propuesta para 
fidelizar al cliente interno y externo. La metodología fue exploratoria y descriptiva, se 
uso la encuesta y observación directa para la recolección de información. Los 
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resultados reflejaron que la empresa no hace uso correcto de los sistemas de 
comunicación para los clientes y trabajadores, lo cual no permite satisfacer al usuario 
y cubrir sus necesidades para poder fidelizarlos. El autor llegó a concluir que  para 
fidelizar a los clientes, primero las empresas de transportes deben realizar un trabajo 
en equipo, prepararse y capacitarse, con la finaliad de poder ofrecer un servicio 
estandarizado, adecuado y de alta calidad, donde los usuarios se sientan atraidos por 
la empresa y tengan la necesidad de volver a utilizarlo y recomendarlo a otros usuarios.    
Zambrano y Orellana (2018) en el trabajo de investigación titulado “Factores 
que influyen en la calidad del servicio de transporte en Guayaquil”, los autores 
tuvieron como objetivo primordial determinar los elementos que afectan a la calidad 
de servicio de las compañías que se especialicen en transporte en Ecuador. La 
metodología que emplearon para la investigación fue de enfoque mixto, ya que 
contiene elementos tanto cuantitativos como cualitativos, donde los instrumentos de 
recolección de datos fueron las encuestas y entrevistas respectivamente, las cuales se 
aplicó a importantes empresas del sector transporte y a los clientes. Los autores 
concluyeron que el servicio de transporte presenta deficiencias, como índice de 
seguridad bajo, falta de control, demora en entrega y tiempos de carga, por lo que se 
considera un nivel deficiente en cuanto a calidad de servicio que oferta la entidad. 
Silva y Torres (2017) en el trabajo de investigación titulado “Calidad del 
servicio en el transporte urbano de la ciudad de Cuenca, en Ecuador. Los autores 
tuvieron como objetivo general determinar los elementos predominantes que brinda la 
calidad al transporte urbano a los pasajeros de la ciudad de Cuenca. La metodología 
empleada para la investigación fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, en 
donde se utilizaron las encuestas como instrumento de recolección de datos, las cuales 
fueron aplicadas a 384 personas que usan regularmente el servicio de transporte urbano 
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en la ciudad de Cuenca. Los autores llegaron a la conclusión que, a través de los 
resultados, se hallaron factores como vehículos, conductores, clientes y reguladores 
que, en conjunto, generan un servicio de calidad a los usuarios, ya que identifican al 
servicio de transporte urbano de la ciudad de Cuenta como un servicio óptimo. 
Morán (2016) en el trabajo de investigación titulado “Análisis a la calidad del 
servicio en el transporte urbano de los buses en la localidad de Esmeraldas desde la 
perspectiva del usuario”. El autor planteó como objetivo principal determinar la 
calidad de servicio del transporte urbano de servicio de buses en la ciudad de 
Esmeraldas, desde la perspectiva del cliente. La metodología que empleó para la 
investigación fue de enfoque cuantitativo no experimental, de nivel descriptivo, en 
donde realizó la encuesta como método de recolección de datos, las que fueron 
dirigidas a 407 personas que son usuarios frecuentes del sistema de transporte urbano, 
que se encontraban en diferentes puntos de la localidad. El autor llegó a la conclusión 
que la calidad del servicio en el transporte urbano de los buses de la localidad de 
Esmeraldas es deficiente, ya que no se realizan evaluaciones a los conductores y 
cobradores, por lo que el trato que reciben los usuarios es negativo y no hay un 
protocolo estandarizado para el proceso de atención. 
 
Antecedentes nacionales 
Camarena (2018) en el trabajo de investigación titulado “Fidelización de los 
clientes y la calidad de servicio de la empresa de transportes América Express de la 
ciudad de Trujillo, 2018” tuvo como objetivo determinar el nivel de fidelización de los 
clientes y la calidad de servicio de la Empresa América Express. La metodología fue 
no experimental transversal y de alcance descriptivo, la muestra fue de 385 clientes, el 
instrumento que utilizó fue el cuestionario y la técnica la encuesta. Los resultados 
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demostraron que la fidelización en la empresa es percibida de forma regular en un 62% 
y la calidad de servicio es regular en un 72%, donde los clientes desconfían del servicio 
que ofrece la empresa. La investigación tuvo como conclusión que la empresa de 
transportes América Express en Trujillo, no están ofreciendo un correcto servicio de 
transporte al usuario y es por ello que el cliente no vuelve a usar los medios de 
transporte de la empresa a causa de una mala experiencia recibida anteriormente.  
Ortiz (2018) en el trabajo de investigación titulado “Influencia de las 
estrategias de marketing en la fidelización de clientes de la empresa Rebachinni, 
Chimbote, 2018” tuvo como objetivo general identificar el nivel de influencia de las 
estrategias de marketing para la fidelización de los consumidores de la empresa 
Rebachinni. La metodología empleada en el estudio fue de enfoque mixto, con diseño 
no experimental, los instrumentos de recolección de datos fueron dos, las encuestas 
dirigidas a los clientes y la observación para estudiar el entorno. El autor llegó a la 
conclusión que las estrategias de marketing usadas son a través de las redes sociales, 
las cuales están orientadas a crear un concepto como marca en los usuarios, a la vez 
que se mantiene una comunicación e interacción general con los clientes. Estas 
estrategias están siendo empleadas para lograr la satisfacción de los consumidores de 
la empresa Rebachinni, obteniendo un nivel alto de influencia, logrando la fidelización 
de los clientes. 
Murillo (2018) en el trabajo de investigación titulado “La calidad de servicio, 
desde la percepción del cliente en la empresa Limaq, en Callao”, donde el autor tuvo 
como objetivo general determinar la calidad de servicio en la compañía Limaq, a través 
de la perspectiva del cliente. La metodología que empleó para el estudio de 
investigación fue de enfoque cuantitativo no experimental, de nivel descriptivo, en 
donde el instrumento de recolección de datos utilizado fue el cuestionario, el cual 
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estuvo dirigido a 82 personas que son clientes de la compañía. El autor llegó a la 
conclusión que la calidad de servicio brindada por la empresa Limaq es regular, debido 
a que los clientes sienten que el trato brindado es bueno, pero las instalaciones e 
infraestructura con las que cuenta la compañía podría mejorarse. 
Por último, tenemos a Alvarez, Mandujano y Veliz (2016) en la investigación 
“Diseño de una estrategia de fidelización a través del marketing relacional. Caso: 
empresa de transportes San Francisco de Asís, Los Olivos - Sfasa 40” tuvo como 
objetivo diseñar una estrategia relacional para la empresa de transporte Sfasa 40 que 
sirva como herramienta de fidelización para generar valor mediante relaciones 
sostenibles y rentables con sus clientes jóvenes. La metodología tuvo un enfoque 
mixto, investigación no experimental exploratoria, de naturaleza descriptiva y 
transversal. Asimismo, realizó entrevistas personales semiestructuradas con las 
principales gerencias responsables de la ejecución de estrategias para la empresa Sfasa 
40, además buscaron fuentes secundarias que acercarán más al perfil, por último, 
realizaron un focus group exploratorio dos de mujeres y dos de hombres de 18 a 25 
años. Las conclusiones son que el actual contexto del transporte público se caracteriza 
por un deficiente servicio, así como un público no fidelizado. Es por ello que surge la 
necesidad de fidelizar al público de este sector. La insatisfacción del público con 
respecto al transporte radica principalmente en las malas relaciones de los operadores 
con los usuarios como maltratos, inseguridad ciudadana y pocas rutas de transporte. 
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Bases teóricas  
Análisis del transporte en tiempos de pandemia 
Mojica, Lynn, Pérez, Navas, Abad (2020) señalan que viajar en tiempos de 
pandemia no ha sido fácil ya que la mayoría de empresas no cuenta con suficiente 
personal, según una encuesta el 54,6% usó el transporte publico al menos una vez, así 
como la gran mayoría lo hicieron solamente para unas cuadras, el 70,6% no tuvieron 
la necesidad de viajar debido a las medidas tomadas por el COVID 19 ya que pueden 
trabajar desde casa. 
Así mismo, Ardila (2020) indica que desde que empezó la pandemia, la 
mayoría de transportes públicos se han puesto a la altura, aplicando medidas concretas 
para así ofrecer mayor seguridad contra el COVID 19. Las empresas de transportes 
han instruido a sus conductores para que mantengan ventilado el carro, Para reducir la 
densidad de pasajeros en los vehículos de transporte público, las ciudades deben 
mantener la frecuencia de los servicios, lo que requiere condiciones de tránsito y 
velocidad predecibles.  
Variable 1: Estrategia de fidelización 
Sánchez (2010) menciona que la estrategia de fidelización comienza con la 
formación de los trabajadores de la misma compañía para que obtengan el siguiente 
concepto: la calidad de un servicio o producto conlleva a la satisfacción plena del 
consumidor, llevando a la fidelización del mismo, generando mayor rentabilidad. La 
fidelización confía en la comunicación y marketing de boca en boca para que transmita 
los beneficios y ventajas que obtienen los clientes de la empresa, así poder atraer a más 
consumidores, así mismo Agüero (2014) las estrategias de fidelización consisten en 
que un cliente elija mi empresa para poder adquirir los productos y servicios deseados, 
que pretende a largo plazo generar un vínculo entre el cliente y la empresa. Por tanto, 
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de acuerdo a ambos autores las estrategias de fidelización están basadas por un buen 
funcionamiento de un trabajo en equipo de los colaboradores en una empresa, que 
mediante un trabajo integrado hacen lo posible para ofrecer y brindar buenos productos 
y servicios para el cliente, que asegure el retorno y la compra por segunda vez.  
Del mismo modo, Ramos (2001) indica que las estrategias de fidelización se 
basa en tres componentes indispensables a la hora de generar la captación y 
fidelización de los consumidores, estos componentes son: mejorar la experiencia de 
los consumidores mediante el servicio a través de reconocimientos o incentivos, 
también se debe lograr que los consumidores satisfechos lleguen a compartir sus 
experiencias, recomendando a la compañía con amigos y familiares, finalmente la 
estrategia de fidelización debe posicionar a la marca de tal forma que sea preferida por 
los usuarios en lugar de buscar a la competencia, también Alcaide (2010) las 
estrategias de fidelización, es el plan de ejecución en relación que da seguimiento al 
vínculo del cliente de acuerdo a la relación con la marca luego de la primera interacción 
entre el cliente y producto o servicio utilizado. Por ende, las estrategias de fidelización 
deben cumplir procesos estandarizados desde el primer contacto con el cliente, la 
experiencia durante la adquisición del servicio o producto y la identificación con la 
marca que tiene el cliente para poder recomendar a otras personas sobre los beneficios 
que obtuvo después de haber usado un servicio o consumido un producto, las 
estrategias de fidelización debe permanecer en todo el proceso de compra o interacción 
con el cliente.     
Tipos de estrategias 
Existen diversas estrategias enfocadas en el cliente que busca mejorar el 
vínculo de empresa y consumidor, para Agüero (2014) “las estrategias más usadas para 
fidelizar al cliente son; descuentos, regalos, puntos por compra, cupones, club de 
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clientes y tarjetas de felicitación” (p. 13) , así mismo García (2009) menciona que los 
tipos de estrategias para fidelizar a clientes son; uso de tarjetas personalizadas, 
programas para acumulación de puntos cuando se realiza una compra y creación de 
clubes para el cliente donde comparten sus experiencias sobre un servicio recibido o 
producto consumido. Por tanto, los diversos tipos de estrategias para fidelizar al cliente 
presentan objetivos de conocer al consumidor sobre sus necesidades, gustos y 
preferencias de los servicios o productos, lo cual es de utilidad para las empresas como 
información para implementar y mejorar sus productos o servicios.  
Ventajas de las estrategias de fidelización 
Cada vez el cliente es más exigente y la competencia por ofertar similares 
servicios es mayor, es por ello que una empresa que emplea diversas estrategias para 
fidelizar a sus clientes tiene ventaja sobre el mercado competitivo, como lo acredita 
García (2009) las principales ventajas de las estrategias de fidelización son; clientes 
satisfechos, atracción de potenciales clientes, incremento en las ventas, 
posicionamiento en el mercado y recomendación del producto o servicio consumido, 
así mismo Hyken (2020) las empresas que hacen uso constante de las estrategias de 
fidelización presentan ventajas competitivas como, ingresos fijos, lidera el mercado, 
mejora con apoyo de la retroalimentación y mejora el posicionamiento de la marca. 
Entonces las ventajas de aplicar las estrategias para fidelizar al cliente son beneficiosas 
para las empresas, ya que da impulso a seguir creciendo de la mano con el usuario y 
tener una retroalimentación de los servicios y productos, ya que, si la empresa crece la 
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Dimensiones de estrategias de fidelización 
Diferenciación 
Para Agüero (2014) la diferenciación es la “estrategia usada por las compañías, 
en donde se presentan productos o servicios únicos o diferenciados a los de la 
competencia. Los valores enmarcados son la distinción, proporcionalidad, valoración 
y equidad” (p. 14). Del mismo modo, Chamberlin (1962) indica que la diferenciación 
es el proceso de sobresalir en un servicio o producto a diferencia de otros, haciéndolo 
más llamativo o atractivo en el mercado. Las estrategias de diferenciación para Kotler, 
Herman y Iwam (2018) están enfocadas en ofrecer servicio o productos con 
características únicas, lo cual la competencia no pueda realizarlo, ya sea el benefico 
de un producto, la rapidez, limpieza, entre otros, que lo diferencie de su competencia 
directa.  Por lo tanto, Las estrategias de diferenciación están enfocadas a que un 
producto o servicio sea único en el mercado, manteniendo características diferenciadas 
a otros servicio o productos del mismo rubro, como ello, podemos mencionar que el 
transporte el Metropolitano, cuenta con una ruta especial, libre de tráfico, lo cual es 
una estrategia de diferenciación que lo determina como el único medio de transporte 
que usa una ruta diferenciada a otros transportes de servicio urbano en tiempos de 
pandemia.   
Personalización 
De acuerdo con Agüero (2014) la personalización “está basada en que cada 
persona es diferente y necesita de ciertas características en cada producto. Esto se 
puede entender a través de las propias pautas que brinda cada consumidor por sus 
preferencias” (p. 14). Por otro lado, Kameleoon (2020) la personalización resulta ser 
una estrategia de fidelización que se basa en adecuar las experiencias y los mensajes 
de los clientes dependiendo de sus características, así mismo Cronin y Taylor (1992) 
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enfatizan que la personalización es la agrupación de características similares que 
comparte un servicio o producto el cual es demandada por clientes con mismos gustos 
y preferencias. Por ende, las estrategias de personalización es la integración de las 
necesidades conjuntas que tienen los clientes o usuarios sobre un servicio o producto 
que cuenta con características personalizadas para un segmento de mercado específico, 
como por ejemplo, el servicio urbano del Metropolitano emplea la estrategia de 
personalización en sus ruta, donde los buses cuentan con servicio directo o por escalas 
dependiendo la urgencia de los usuarios, con la finalidad de que leguen a su destino de 
forma rápida y segura.    
Satisfacción 
En la postura de Agüero (2014) la satisfacción “son todas aquellas 
particularidades y dimensiones del servicio o producto que el consumidor percibe y 
les llega a producir una determinada sensación de satisfacción” (p. 14), por la misma 
idea Ucha (2012) la satisfacción del cliente es la relación que tiene cada individuo con 
el producto o servicio adquirido y la manera en que estos elementos hayan cumplido 
o no sus expectativas al momento de adquirirlos, para Kotler, Herman y Iwam (2018) 
la satisfacción es cuando los clientes o usuarios cubren todas sus necesidades al 
consumir un producto o recibir un servicio, por último Nebrera (2006) la satisfacción 
es cuando el usuario cubre una necesidad con un servicio que adquirio y superó sus 
expectativas. Por ende, la satisfacción esta relacionada a la experiencia que obtiene 
una persona despues de haber utilizado un servicio o consumido un producto, es la 
reación que dependerá, que si el cliente tuvo buenas atenciones, el servicio fue rápido, 
seguro, los trabajadores amables, entre otros, lo cual determinará el valor que pago el 
cliente si fue acorde al servico recibido o producto obtenido.     
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Lealtad 
Siguiendo con Agüero (2014) la fidelidad o lealtad es el “apego a la marca o 
compromiso que tiene el cliente con la empresa y viceversa. A partir de esto se 
pretende que la compañía cumpla algunos requisitos y promesas, los cuales estarán 
orientadas a cubrir necesidades del cliente” (p. 14). Por otro lado, Hyken (2020) la 
lealtad es el compromiso del consumidor con respecto a la relación psicológica y 
emocional que tenga con la organización, es el valor definitivo del crecimiento de la 
compañía, también Kotler y Lane (2006) la lealtad es la preferencia por una marca de 
un producto o servicio que fue consumido anteriormente y generó beneficios a los 
clientes, lo cual asegura la relación de apego a los servicios o productos específicos. 
Por ende, la fidelidad o lealtad es una relación mutua que mantiene el cliente y la 
empresa, donde el cliente confía en los servicios o productos que ofrece la entidad, los 
cuales fueron consumidos anteriormente y la empresa hace lo posible en ofrecer el 
mejor producto o servicio para que el consumidor pueda sentirse conforme y a gusto.   
Habitualidad 
Agüero (2014) la habitualidad “es la frecuencia, cantidad, duración, con la que 
los consumidores realizan sus compras o adquieren los servicios de la organización” 
(p. 15) .De igual forma, Ucha (2015) la habitualidad es el estado de duración de algo 
y la permanencia de ciertos hábitos y preferencias que una persona pueda tener con 
respecto a la adquisición de productos o servicios de una empresa en particular, por el 
mismo concepto Alcaide (2010) la habitualidad es el uso o consumo de algunos 
productos y servicios específicos que utilizan para seguir con las labores del día a día, 
no necesariamente cubren nuestras necesidades, pero su uso es constante. Entonces la 
habitualidad es el uso de diversos servicios o consumo de productos que diariamente 
se usa en las labores del día a día, así como la necesidad de transportarse diariamente 
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para ir a trabajar, por tanto, requiere el uso frecuente de un servicio de trasporte que 
garantice la movilización para llegar a tiempo al centro de labores, la habitualidad se 
caracteriza por hacer uso permanente de un servicio o consumo de un producto.    
Variable 2: Calidad de servicio 
Para Camisón, Cruz y Gonzáles (2006) “la calidad de servicio mide el grado 
en que los requisitos deseados por el cliente son percibidos por él tras forjarse una 
impresión del servicio recibido” (p. 193), para Ramos (2008) la calidad del servicio es 
el conjunto de elementos y características de un servicio o producto que tienen relación 
con la capacidad de lograr satisfacer las necesidades y expectativas de los 
consumidores, así mismo Pizzo (2013) la calidad de servicio es el hábito que es 
desarrollada por una organización para conocer las expectativas y necesidades de los 
clientes,  así poder ofrecer un servicio accesible, apreciado, oportuno, confiable y 
seguro e incluso bajo situaciones ajenas, de tal forma que el consumidor se sienta 
entendido, complacido y servido de manera personal superando las expectativas. Por 
ende, la calidad de servicio es cuando el cliente cubre todas sus necesidades al 
momento de usar un servicio específico, el cual supera lo que el cliente esperaba y se 
determina que el servicio fue de calidad, entonces la calidad de servicio es la 
satisfacción del cliente ante un servicio.  
Del mismo modo, Larrea (1991) señala que la calidad de servicio deriva del 
mismo concepto de calidad, entendida como la satisfacción plena del consumidor, la 
cual supera expectativas y cumple todas las necesidades, además, la calidad de servicio 
está basada en bienes intangibles como tangibles, en donde el producto y servicio 
cumplen su rol en la compañía, los productos deben ser de mayor valor los cuales 
cubren las expectativas de los clientes, para Cronin y Taylor (1992) la calidad de 
servicio está basada en entender la manera en que la percepción del rendimiento del 
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producto o servicios, afecta en las decisiones de los clientes, sin tener en cuenta las 
expectativas, manteniendo un concepto de calidad percibida. Se deduce que la calidad 
de servicio es la satisfacción total del consumidor donde en el proceso de obtener el 
servicio no se identificó errores o equivocaciones de lo cual el cliente pudo tener una 
experiencia agradable al usar las instalaciones que hacen posible el servicio, en suma, 
la calidad de servicio es la satisfacción después de haber adquirido un servicio.  
Dimensiones de calidad de servicio 
Tangibilidad 
Según Camisón, Cruz y Gonzáles (2006) la “apariencia de las instalaciones 
físicas, equipos, personal y materiales de comunicación” (p. 934), también Cronin y 
Taylor (1992) la tangibilidad o elementos tangibles miden la apariencia de las 
instalaciones físicas de la empresa, los equipos y la apariencia que puedan tener los 
trabajadores, del mismo modo, Martinez (2018) la tangibilidad es una característica 
que posee un producto o servicio de poder ser percibido por todos los sentidos para el 
cliente, basado en el grado en que un producto o servicio logre proporcionar la imagen 
deseada de la compañía, así mismo la tangibilidad para Alcaide (2010) es el reflejo 
que genera la empresa mediante la primera impresión que tiene el usuario o cliente en 
relación a la apariencia del personal, estado de conservación de las instalaciones 
físicas, el equipamiento y tecnología moderna que utilizan para hacer posible los 
servicios. Entonces podemos deducir que la tangibilidad está relacionado a todos los 
elementos que acompañan y hacen posible el servicio, así como las instalaciones 
internas y externas de la empresa, el estado óptimo del equipamiento o flota de buses, 
el estado de conservación y limpieza de los servicios higiénicos entre otros elementos 
que son parte de la imagen de la empresa y son percibidas de forma visual por el 
cliente.   
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Fiabilidad 
En palabras de Camisón, Cruz y Gonzáles (2006) es la “habilidad para realizar 
el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa” (p. 934), así mismo para Carro y 
Gonzáles (2007) la fiabilidad es la confianza que el usuario deposita en la empresa 
para obtener un servicio o producto tal cual le ofrecieron o prometieron, para Cronin 
y Taylor (1992) la fiabilidad mide la capacidad de la compañía para poder cumplir con 
lo acordado sin cometer errores, según Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) la 
fiabilidad en la prestación de un servicio está fundamentado en cometer cero errores 
cuando el cliente está haciendo uso del mismo. Por tanto, la fiabilidad en el servicio 
esta asociado al cumplimiento de un servicio que la empresa ofreció al cliente, el cual 
no es modificado, ya que muchas entidades con la finalidad de incrementar su cartera 
de clientes y ventas ofrecen servicios adicionales sin tener la capacidad de poder 
realizarlo, el cual genera poca fiabilidad de la empresa hacia el cliente.    
Capacidad de respuesta 
De acuerdo a Camisón, Cruz y Gonzáles (2006)es la “disposición y voluntad 
para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rápido” (p. 934), para Diaz y 
García (2008) la capacidad de respuesta es el profesionalismo que tiene la empresa 
para poder solucionar o resolver algún inconveniente que afecte al cliente o usuario, 
el cual debe solucionarse sin incomodar al usuario, siguiendo con Cronin y Taylor 
(1992) la capacidad de respuesta mide la voluntad de las personas para ayudar a otras, 
la agilidad y rapidez que tenga el servicio, para Drucker (1990) la capacidad de 
respuesta habla de la actitud mostrada al momento de ayudar a los clientes y brindar 
un servicio rápido en el tiempo acordado, además de la accesibilidad de la organización 
para el cliente, es decir, las probabilidades de poder establecer contacto con la empresa 
y la sencillez con la que se pueda lograr. En suma, la capacidad de respuesta es la 
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disposición de los colaboradores para ayudar al cliente de forma rápida, manteniendo 
en comunicación si hay cambios o mejorar en el servicio que solicita el cliente.  
Seguridad 
Para Camisón, Cruz y Gonzáles (2006) es el “conocimientos y atención 
mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza” 
(p. 934), según Duque (2005) es la capacidad que tiene los clientes de sentirse seguros 
con los productos y servicios que presta la empresa, así mismo Lino y Peréz (2006) la 
seguridad es el principal elemento que una empresa debe transmitir a sus usuarios o 
clientes lo cual se ve reflejado en la confianza que deposita el cliente con la empresa. 
Para Cronin y Taylor (1992) la seguridad mide el conocimiento y la amabilidad de los 
trabajadores, además del nivel de confianza y seguridad que puedan transmitir al 
momento de ofrecer un servicio, la seguridad para Farroñán, García, Santur y Morán 
(2020) es la sensación que el cliente logra tener, cuando coloca sus problemas en 
manos de la empresa y del personal que esta tiene, confía en que estos problemas serán 
solucionados de la mejor manera posible. Entonces podemos asumir que la seguridad, 
es percibida por el usuario cuando los colaboradores o facilitadores muestran 
confianza para orientar en alguna información que el cliente solicite y mediante ello 
se transmita confianza y seguridad de los colaboradores, así como el cliente solicita 
una orientación a un lugar específico del servicio urbano, el colaborador muestre una 
respuesta adecuada y precisa de lo solicitado.    
Empatía 
Finalmente tenemos la empatía, que según Camisón, Cruz y Gonzáles (2006) 
es la “atención individualizada que ofrecen las empresas a sus consumidores” (p. 934), 
pero para Fernando (2018) es la capacidad que tienen los colaboradores para poder 
comprender las necesidades o inquietudes que solicitan los clientes cuando desconocen 
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algún servicio o producto, las cuales debe ser atendido de forma amable, para Cronin 
y Taylor (1992) mide la atención personalizada y esmerada, además de la facilidad de 
acceso a información de la empresa y la capacidad de entender las necesidades y 
escuchar al cliente, así mismo para Sastre (2016) la empatía es una característica 
primordial en la atención al cliente, está basada en la capacidad de comprender el 
problema del cliente, sin contradecir y manteniendo una respuesta formal, colocándose 
en la posición o pies del cliente. Cuando se logra ser empático, podemos lograr cosas 
muy buenas para la empresa. En tanto, la empatía es la forma como nos ponemos en 
la situación del cliente, identificamos sus necesidades, dudas, incomodidades, los 
escuchamos sin hacerlos sentir incómodos por el reclamo o sugerencia, ya que el 
colaborador debe tener paciencia y tolerancia porque el cliente identificó información 
imprecisa o un posible error en el servicio y necesita orientación para aclarar su duda, 
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1.2. Formulación del problema 
Problema general  
¿Cuál es la relación de las estrategias de fidelización y la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020? 
Problemas específicos 
➢ ¿Cuál es la relación de las estrategias de fidelización y los elementos tangibles 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020? 
➢ ¿Cuál es la relación de las estrategias de fidelización y la fiabilidad en tiempos 
de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020? 
➢ ¿Cuál es la relación de las estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020? 
➢ ¿Cuál es la relación de las estrategias de fidelización y seguridad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020? 
➢ ¿Cuál es la relación de las estrategias de fidelización y la empatía en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020? 
1.3. Objetivos 
1.3.1. Objetivo general 
Determinar la relación de las estrategias de fidelización y la calidad de servicio al 
usuario en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
1.3.2. Objetivos específicos 
➢ Describir la relación de las estrategias de fidelización y los elementos tangibles en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
➢ Describir la relación de las estrategias de fidelización y la fiabilidad en tiempos 
de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
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➢ Describir la relación de las estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
➢ Describir la relación de las estrategias de fidelización y seguridad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
➢ Describir la relación de las estrategias de fidelización y la empatía en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020.  
 
1.4. Hipótesis 
1.4.1. Hipótesis general 
Existe relación entre de las estrategias de fidelización y la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
 
1.4.2. Hipótesis específicas 
➢ Existe relación entre las estrategias de fidelización y los elementos tangibles en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
➢ Existe relación entre las estrategias de fidelización y la fiabilidad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
➢ Existe relación entre las estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
➢ Existe relación entre las estrategias de fidelización y seguridad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
➢ Existe relación entre las estrategias de fidelización y la empatía en tiempos de 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 
2.1. Tipo de investigación 
Enfoque de estudio 
El estudio es de enfoque cuantitativo, donde Hernández, Fernández y Baptista 
(2014) mencionan que los estudios cuantitativos están basados en datos numéricos y uso 
de las estadísticas que ayudan a dar una respuesta a los objetivos del estudio.  
Tipo de estudio 
La naturaleza del estudio es de tipo básica, ya que solo se afirmará las teorías 
establecidas de la calidad de servicio y estrategia de fidelización, y se desarrollarán 
nuevos conocimientos desde la realidad que es investigada, como lo acreditó Vara 
(2010) los estudios de tipo básico o fundamental solo se enfocan en conocer la realidad 
social sobre un tema específico, el cual ayuda a generar nuevos conocimientos. Por 
tanto, el estudio solo dará a conocer el uso de las estrategias de fidelización y cuál es la 
calidad de servicio que perciben los usuarios en tiempos de pandemia en el 
Metropolitano, como medio de transporte urbano.  
Alcance o nivel 
El estudio de investigación es correlacional, para Vara (2010) indicó que el 
objetivo es conocer el nivel de relación entre dos o más variables de estudio lo cual se 
contrasta mediante una hipótesis. Entonces el estudio permitirá conocer el grado de 
relación de la estrategia de fidelización y la calidad de servicio, donde se medirá y 
comprobará si hay relación entre ambas variables las cuales estará en función de una 
hipótesis planteada, para ser aceptada o rechazada. El alcance correlacional se 
esquematiza de la siguiente manera donde mediante una muestra se busca la relación 
entre las dos variables:   
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Figura 1. Esquema correlacional adaptado de (Hernández y Mendoza, 2018) 
Diseño 
El estudio presentará un diseño no experimental de corte transversal, para 
Hernández y Mendoza (2018) son estudios donde el investigador observa, pero no 
interviene, deja que las cosas y el entorno siga su curso de manera habitual, el accionar 
del investigador es enteramente ser un observador, anotando los resultados de su interés 
sin intervenir en ninguno de ellos. Por otro lado, el número de mediciones hace que el 
estudio sea de corte transversal, en donde Niño (2010) los estudios de corte transversal 
están caracterizados por la recolección de datos en un momento determinado. Por ende, 
el investigador recolectará los datos de las estrategias de fidelización y calidad de 
servicio en un solo momento y no realizará intervención.   
2.2. Población y muestra (Materiales, instrumentos y métodos) 
Población 
Tomás (2010) indica que la población se refiere al grupo de personas que 
cumplen características particulares, de las cuales se desea realizar un estudio, 
recopilando datos e información para la exploración de resultados. La población estará 
compuesta por el total de personas que se trasladan en el servicio de transportes El 
Metropolitano de manera diaria, en donde la ATU (2020) realizó un estudio señalando 
que este número alcanza a los 700 000 usuarios que hacen uso del servicio de transporte 
diariamente.   
 
O1 Estrategias de fidelización
M r Relación
Muestra
O2 Calidad de servicio
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Muestra 
Tamayo y Tamayo (2010) dice que la muestra es el conjunto de personas que 
cumplen con las características de estudio requeridas, que son capaces de generar los 
datos necesarios para conocer la problemática del estudio. La muestra de estudio estará 
conformada por un total de 384 personas que usan el servicio de transportes El 
Metropolitano de manera frecuente, en donde se incluyen a personas mayores de edad 
y menores de 60 años, además estarán incluidas las personas que hagan uso de al menos 
4 veces por semana el servicio urbano, por otro lado, se excluyen a personas menores 
de edad y mayores de 60 años, así mismo no se tomarán en cuenta a las personas que 
usen el metropolitano menos de 4 veces a la semana lo cual está enfocado solo a clientes 
frecuentes.  
Muestreo 
Ochoa (2015) dice que el muestreo aleatorio simple es aquel tipo de muestreo 
en donde todo es el universo, en este caso nuestra población de estudio, tiene 
probabilidad de ser seleccionado para formar parte de la muestra, el cual represente a la 
población. Para el presente estudio se aplicará el muestreo aleatorio simple, el cual fue 
realizado con una población igual a 700 000, como lo acredita Vara (2010) para las 
muestras aleatorias en poblaciones conocidas es recomendable usar el muestreo 
aleatorio simple, donde:  
n = muestra (X) 
z = nivel de confianza elegido 95% (1.96) 
p = probabilidad de ocurrencia 50% (0.50) 
q = probabilidad de no ocurrencia 50% (0.50) 
N = tamaño de la población (700 000) 
e = error máximo permitido 5% (0.05) 
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 = 384 
Por ende, la muestra estará conformado por 384 usuarios del transporte urbano 
del Metropolitano.  
 
2.3. Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 
Técnicas 
La técnica que se utilizará para la investigación es la encuesta, la cual será 
utilizada para las variables de estrategia de fidelización y calidad de servicio, siendo 
dirigidas a la muestra establecida a 384 personas que usan el servicio de transportes El 
Metropolitano de manera frecuente, por ello Salcedo (2019) indica que la encuesta es 
un procedimiento basado en recopilar información de un número de personas 
previamente determinadas, donde se pretende describir, explorar y explicar la 
problemática del estudio, con respuestas ya estandarizadas de tipo escala Likert. 
Instrumentos 
El instrumento de recopilación de datos que se utilizará para el estudio será el 
cuestionario, el cual tiene una escala de Likert con alternativas de 1 a 5, donde el mayor 
valor es siempre y el menor valor es nunca, como lo acredita Matas (2018) menciona 
que la escala de Likert es un instrumento psicométrico donde la persona encuestada 
tiene que indicar si está o no de acuerdo sobre una pregunta específica, a través de una 
escala ordenada de respuestas, ante ello, Gómez (2010) dice que el cuestionario es un 
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grupo de interrogantes que se realizan para un estudio determinado, guardando relación 
con una o más variables que se deseen estudiar o medir. 
2.4. Procedimiento 
Procedimiento de recolección de datos 
En primera instancia, se buscará información a través de revistas indexadas, 
plataformas de libros virtuales, páginas web, tesis nacionales como internacionales, todo 
ello acerca del tema de estudio; seguidamente se elaboraron las bases teóricas de las 
variables, en donde se plantearon los problemas, objetivos e hipótesis, además, se 
desarrolló la parte metodológica del estudio de investigación; y luego de eso, se 
realizaron las matrices de consistencia y operacionalización, en donde tenemos al 
cuestionario como instrumento de recolección de datos, el cual será aplicado a la 
muestra seleccionada, a través de encuestas que se darán de manera virtual, dependiendo 
de la realidad social por la pandemia actual, donde los datos serán organizados y 
tabulados en un Excel de acuerdo a cada variable y dimensión. 
Análisis de datos 
Para este estudio se empleará un enfoque cuantitativo; lo cual amerita la 
realización de tablas de frecuencia con los respectivos porcentajes, en donde cada tabla 
cuenta con su figura o gráfico y su interpretación; ya que a través de la encuesta se 
podrán obtener los resultados.  Asimismo, una vez obtenidos los resultados en cuadros 
de Excel, estos se pasarán al programa SPSS versión 26, donde se realizarán los análisis 
descriptivos a través de gráficos de barras, y análisis inferenciales, mediante las pruebas 
de hipótesis, con todo esto, podremos dar detalle al comportamiento de las variables de 
la investigación; con el propósito de conseguir resultados que respondan las preguntas 
planteadas y se alinean a alcanzar los objetivos del estudio. 
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Aspectos éticos 
 Finalmente, los aspectos éticos que han sido empleados en el presente estudio, 
están expuestos a los siguientes elementos tales como, el consentimiento informado 
antes de encuestar al usuario, ya que se le brindó la información necesaria a cada 
encuestado, la cual se hizo de forma confidencial; el respeto y la interacción con las 
personas encuestadas; debido a que sus respuestas han sido de gran apoyo para obtener 
los resultados; la confidencialidad, se implantó privacidad y seguridad; teniendo el 
debido respeto a cada respuesta de los usuarios encuestados, además del respeto a las 
distintas definiciones de los autores, en donde estos estudios se tomaron como postura 
para la elaboración de los conceptos de las variables; asimismo, se referenció y cito el 
derecho de autor según la norma APA 
Limitaciones del estudio 
La presente investigación presenta las limitaciones de que los instrumentos de 
recolección de datos no sean rellenados objetivamente por los encuestados y que la 
muestra no sea representativa, ya que si la muestra es mayor esto reflejará a la población 
de estudio del cual se podrá inferir objetivamente, así mismo uno de los limitantes más 
dificultosos es la emergencia sanitaria, porque no permite realizar encuestas directas con 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 
Validación de juicio de expertos 
El instrumento de la presente investigación estuvo bajo el criterio de tres expertos, 
quienes tienen conocimientos y son especialistas acerca de las estrategias de fidelización y 
calidad de servicio, por ello, estos expertos fueron quienes evaluaron el cuestionario, por 
tanto, los tres expertos determinaron al instrumento como objetivo y aplicable. Por esta 
razón, Landeau (2007) indicó que la validez es el nivel en que cualquier instrumento logra 
proporcionar información que refleje los factores que se desea estudiar, la evaluación de los 
tres expertos se plasma a continuación: 
Tabla 1 
Validación de expertos 
Datos del experto Especialidad Aplicable Puntuación 
1. Jorge Malpartida Gutiérrez Temático Si 41 
2. Raúl Bacigalupo Lago Temático Si 45 
3. Cárdenas Torres Luis Temático Si 47 
Fuente: Elaboración propia 
Por ende, el instrumento de estrategias de fidelización y calidad de servicio de acuerdo a al 
juicio de expertos es aplicable con una puntuación promedio de 43.3. 
Alfa de Cronbach 
De acuerdo a la confiabilidad al instrumento de recolección de datos, se muestra una 
confiabilidad total de los 30 ítems de 0.810, por lo tanto, el instrumento de recolección de 
datos es confiable, como lo acredita Vara (2010) la fiabilidad de los instrumentos debe ser 
igual o mayor a 0.8 para dar credibilidad a los datos y resultados de la investigación. 
Tabla 2 
Confiabilidad de estrategias de fidelización y calidad de servicio 
Variables Muestra Ítems de elementos Alfa de Cronbach 
Confiabilidad total 384 30 ,810 
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
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Resultados descriptivos de estrategias de fidelización 
Tabla 3 
Percepción de las estrategias de diferenciación 
 






Malo 36 9,4 9,4 9,4 
Regular 251 65,4 65,4 74,7 
Bueno 97 25,3 25,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 2. Percepción de las estrategias de diferenciación 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de diferenciación, un total de 9,38% de 
personas encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con servicios y 
productos únicos, a diferencia de un 65% de encuestados que menciona que la diferenciación 
de servicios y productos únicos por parte del Metropolitano es regular, mientras que un 25% 
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Tabla 4 
Percepción de las estrategias de personalización 
 






Malo 62 16,1 16,1 16,1 
Regular 294 76,6 76,6 92,7 
Bueno 28 7,3 7,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 3. Percepción de las estrategias de personalización 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de personalización, un total de 16% de 
personas encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con diferentes 
métodos de pago y recarga de salgo, a diferencia de un 76% de encuestados que menciona 
que este servicio cuenta con distintos métodos de pago y recarga de saldo solo en algunas 
ocasiones, mientras que un 7% de personas indica que el servicio del Metropolitano sí cuenta 





Estrategias de fidelización y su relación con la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Chipana Hinojosa, R, E Pág. 38 
 
Tabla 5 
Percepción de las estrategias de satisfacción  
 






Malo 113 29,4 29,4 29,4 
Regular 225 58,6 58,6 88,0 
Bueno 46 12,0 12,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 4. Percepción de las estrategias de satisfacción 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de satisfacción, un total de 29% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con rapidez en su servicio ni 
confortabilidad, a diferencia de un 58% de encuestados que menciona que la rapidez del 
servicio y servicios confortables por parte del Metropolitano es regular, mientras que un 12% 
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Tabla 6 
Percepción de las estrategias de lealtad 
 






Malo 7 1,8 1,8 1,8 
Regular 265 69,0 69,0 70,8 
Bueno 112 29,2 29,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 5. Percepción de las estrategias de lealtad 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de lealtad, un total de 1,8% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con empleados capacitados 
ni cobros por ruta adecuados, a diferencia de un 69% de encuestados que menciona que el 
cobro adecuado por rutas y cumplimiento de los horarios por parte del Metropolitano es 
regular, mientras que un 29% de personas indica que el servicio del Metropolitano sí cuenta 
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Tabla 7 
Percepción de las estrategias de habitualidad 
 






Malo 9 2,3 2,3 2,3 
Regular 243 63,3 63,3 65,6 
Bueno 132 34,4 34,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 6. Percepción de las estrategias de habitualidad 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de habitualidad, un total de 2,3% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con horarios habituales ni 
tiempos de traslado correctos, a diferencia de un 63% de encuestados que menciona que los 
horarios y tiempos de traslados por parte del Metropolitano es regular, mientras que un 34% 
de personas indica que el servicio del Metropolitano sí cuenta con horarios habituales y 
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Tabla 8 
Percepción de las estrategias de fidelización  
 






Malo 30 7,8 7,8 7,8 
Regular 320 83,3 83,3 91,1 
Bueno 34 8,9 8,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 7. Percepción de las estrategias de fidelización 
 
De acuerdo a los resultados para la variable de estrategia de fidelización, un total de 7,8% 
de personas encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con estrategias 
de fidelización adecuadas, a diferencia de un 83% de encuestados que menciona que este 
servicio tiene estrategias regulares de fidelización, mientras que un 8,9% de personas indica 
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Resultados descriptivos de calidad de servicio 
Tabla 9 
Percepción de la tangibilidad en el servicio 
 






Malo 17 4,4 4,4 4,4 
Regular 254 66,1 66,1 70,6 
Bueno 113 29,4 29,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 8. Percepción de la tangibilidad en el servicio 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de tangibilidad, un total de 4,4% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con equipos, tecnología e 
instalaciones adecuadas, a diferencia de un 66% de encuestados que menciona que los 
equipos, tecnología e instalaciones por parte del Metropolitano es regular, mientras que un 
29% de personas indica que el servicio del Metropolitano sí cuenta con equipos, tecnología 
e instalaciones adecuadas para el servicio de transporte urbano. 
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Tabla 10 
Percepción de la fiabilidad en el servicio 
 






Malo 34 8,9 8,9 8,9 
Regular 288 75,0 75,0 83,9 
Bueno 62 16,1 16,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 9. Percepción de la fiabilidad en el servicio 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de fiabilidad, un total de 8,9% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con brindar un buen servicio 
a la primera ni cumplimiento de promesas, a diferencia de un 75% de encuestados que 
menciona que el cumplimiento de promesas y el buen servicio por parte del Metropolitano 
es regular, mientras que un 16% de personas indica que el servicio del Metropolitano sí 




Estrategias de fidelización y su relación con la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Chipana Hinojosa, R, E Pág. 44 
 
Tabla 11 
Percepción de la capacidad de respuesta en el servicio 
 






Malo 43 11,2 11,2 11,2 
Regular 282 73,4 73,4 84,6 
Bueno 59 15,4 15,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 10. Percepción de la capacidad de respuesta en el servicio 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de capacidad de respuesta, un total de 11,2% 
de personas encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con 
colaboradores comunicativos y dispuestos a ayudar, a diferencia de un 73% de encuestados 
que menciona que los colaboradores comunicativos y dispuestos a ayudar por parte del 
Metropolitano es regular, mientras que un 15% de personas indica que el servicio del 
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Tabla 12 
Percepción de la seguridad en el servicio 
 






Malo 31 8,1 8,1 8,1 
Regular 289 75,3 75,3 83,3 
Bueno 64 16,7 16,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 11. Percepción de la seguridad en el servicio 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de seguridad, un total de 8,1% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con colaboradores bien 
formados ni que transmiten confianza, a diferencia de un 75% de encuestados que menciona 
que los colaboradores que transmiten confianza y bien formados por parte del Metropolitano 
es regular, mientras que un 16% de personas indica que el servicio del Metropolitano sí 
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Tabla 13 
Percepción de la empatía en el servicio 
 






Malo 77 20,1 20,1 20,1 
Regular 273 71,1 71,1 91,1 
Bueno 34 8,9 8,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 12. Percepción de la empatía en el servicio 
 
De acuerdo a los resultados para la dimensión de empatía, un total de 20,1% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con una atención 
individualizada ni horarios convenientes, a diferencia de un 71% de encuestados que 
menciona que la atención individualizada y horarios convenientes por parte del 
Metropolitano es regular, mientras que un 8,9% de personas indica que el servicio del 
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Tabla 14 
Percepción de la calidad de servicio 
 






Malo 10 2,6 2,6 2,6 
Regular 353 91,9 91,9 94,5 
Bueno 21 5,5 5,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Encuesta a usuarios de Metropolitano.  
 
 
Figura 13. Percepción de la calidad en el servicio 
 
De acuerdo a los resultados para la variable calidad de servicio, un total de 2,6% de personas 
encuestadas indica que el servicio del Metropolitano no cuenta con un servicio de calidad, a 
diferencia de un 91,9% de encuestados que menciona que la calidad del servicio por parte 
del Metropolitano es regular, mientras que un 5,5% de personas indica que el servicio del 
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Prueba de hipótesis general 
Hg: Existe relación entre las estrategias de fidelización y la calidad de servicio al usuario en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Ho: No existe relación entre las estrategias de fidelización y la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Nivel de Significación. 
El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
Función de Prueba. 
Se empleó por medio de la prueba de Rho de Spearman. 
Regla de decisión. 
La regla de decisión consta de la siguiente manera:  
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.  
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
Regla de interpretación de correlación. 
Para la interpretación del nivel de relación se muestra en la siguiente figura:  
 
Figura 14. Interpretación de niveles de correlación según Vara (2010). 
Cálculos. 
A continuación, se presenta la tabla de los resultados de estrategias de fidelización contra 






Decisión (P< 0,05) 





nula Sig. (bilateral) ,000 
N 384 
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Se rechaza la hipótesis nula, porque el p valor es menor al alfa (0.000<0.05), donde si hay 
relación alta de 0.625, entre las estrategias de fidelización y la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Prueba de hipótesis específica uno 
Hg: Existe relación entre las estrategias de fidelización y los elementos tangibles en tiempos 
de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Ho: No existe relación entre las estrategias de fidelización y los elementos tangibles en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Nivel de Significación. 
El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
Función de Prueba. 
Se empleó por medio de la prueba de Rho de Spearman. 
Regla de decisión. 
La regla de decisión consta de la siguiente manera:  
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.  
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
Cálculos. 
Tabla 16 
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Interpretación 
Se rechaza la hipótesis nula, porque el p valor es menor al alfa (0.011<0.05), donde si hay 
relación moderada de 0.413 entre las estrategias de fidelización y los elementos tangibles en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Prueba de hipótesis específica dos 
Hg: Existe relación entre las estrategias de fidelización y la fiabilidad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Ho: No existe relación entre las estrategias de fidelización y la fiabilidad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Nivel de Significación. 
El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
Función de Prueba. 
Se empleó por medio de la prueba de Rho de Spearman. 
Regla de decisión. 
La regla de decisión consta de la siguiente manera:  
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.  
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
Cálculos. 
Tabla 17 














Se rechaza la hipótesis nula, porque el p valor es menor al alfa (0.040<0.05), donde si hay 
relación moderada de 0.557 entre las estrategias de fidelización y la fiabilidad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
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Prueba de hipótesis específica tres 
Hg: Existe relación entre las estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Ho: No existe relación entre las estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Nivel de Significación. 
El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
Función de Prueba. 
Se empleó por medio de la prueba de Rho de Spearman. 
Regla de decisión. 
La regla de decisión consta de la siguiente manera:  
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.  
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
Cálculos. 
Tabla 18 















Se rechaza la hipótesis nula, porque el p valor es menor al alfa (0.000<0.05), donde si hay 
relación alta de 0.423 entre las estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta en 
tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Prueba de hipótesis específica cuarta 
Hg: Existe relación entre las estrategias de fidelización y seguridad en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Ho: No existe relación entre las estrategias de fidelización y seguridad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
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Nivel de Significación. 
El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
Función de Prueba. 
Se empleó por medio de la prueba de Rho de Spearman. 
Regla de decisión. 
La regla de decisión consta de la siguiente manera:  
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.  
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
Cálculos. 
Tabla 19  














Se rechaza la hipótesis nula, porque el p valor es menor al alfa (0.010<0.05), donde si hay 
relación moderada de 0.522 entre las estrategias de fidelización y seguridad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Prueba de hipótesis específica quinta 
Hg: Existe relación entre las estrategias de fidelización y la empatía en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020 
Ho: No existe relación entre las estrategias de fidelización y la empatía en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020 
Nivel de Significación. 
El nivel de significación teórica es α = 0.05, que corresponde a un nivel de confiabilidad del 
95%. 
Función de Prueba. 
Se empleó por medio de la prueba de Rho de Spearman. 
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Regla de decisión. 
La regla de decisión consta de la siguiente manera:  
Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.  
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
Cálculos. 
Tabla 20 














Se rechaza la hipótesis nula, porque el p valor es menor al alfa (0.000<0.05), donde si hay 
relación moderada de 0.425 entre las estrategias de fidelización y la empatía en tiempos de 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 
4.1 Discusión 
En relación a la hipótesis general se demostró que las estrategias de fidelización se 
relaciona con la calidad de servicio al usuario en tiempos de pandemia en el transporte 
urbano El Metropolitano, cuyo resultado fue de una relación alta con un coeficiente de 
correlación de 0,625, porque el servicio urbano del Metropolitano emplea las estrategias de 
diferenciación, estrategias que aseguran la satisfacción de los usuarios y las estrategias de 
lealtad, los cuales permite mantener una calidad en sus servicios de transporte urbano en 
tiempos de Covid 19, sin embargo, Camarena (2018) en su investigación descriptiva basado 
en una encuesta realizado a 385 usuarios indica que las buenas estrategias de fidelización 
atraen a más clientes, porque son motivados por la calidad de los servicios, así mismo, Ortiz 
(2018) en su investigación mixta que uso la encuesta y observación para recolectar datos, 
coincide que la aplicación de las diferentes estrategias de fidelización que emplean las 
empresas ayudan a mantener clientes satisfechos, los cuales se basan en la calidad que 
reciben al momento de la prestación del servicio,  por lo tanto, se deduce que existe una 
relación alta entre las estrategias de fidelización y la calidad de servicio al usuario.  
Según la hipótesis específica uno se comprobó que, si existe relación entre las 
estrategias de fidelización y los elementos tangibles al usuario en tiempos de pandemia en 
el transporte urbano El Metropolitano, cuyo resultado de correlación fue moderada con un 
coeficiente de 0.413, porque las estrategias de fidelización del Metropolitano debe enfocar 
a mejorar los elementos tangibles, como la buena apariencia del personal que orienta los 
servicios, mantener las instalaciones limpias y en buen estado de conservación, y tener 
equipos tecnológicos modernos, en la misma idea  Reino (2018) en su investigación de 
maestría basado en la encuesta y observación señala que para tener una buena fidelización 
el colaborador debe estar bien presentable, capacitado, la empresa debe realizar 
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mantenimiento a sus buses de transporte y equipos utilizando una mejor tecnología que la 
competencia, sin embargo Alcaide (2010) en su definición teórica sobre la tangibilidad, que 
es el reflejo que genera la empresa mediante la primera impresión que tiene el usuario o 
cliente en relación a la apariencia del personal, mantenimiento de las instalaciones y el uso 
de tecnología moderna. Por lo tanto, para una buena fidelización no solo tiene que ver con 
el personal sino con los equipos y tecnología que la empresa utilice. 
En relación a la hipótesis específica dos se comprobó, que si hay relación entre 
estrategias de fidelización y fiabilidad al usuario en tiempos de pandemia en el transporte 
urbano El Metropolitano, cuyo resultado de correlación fue moderada con un coeficiente de 
0.557, porque el Metropolitano emplea estrategias de fidelización cumpliendo con lo 
ofrecido al clientes antes de usar el servicio, evitar tener errores al momento del servicio de 
transporte urbano, sin embargo, Zambrano y Orellana (2018) en su investigación de 
metodología mixta respaldado por las entrevistas y encuestas, señalan que la calidad de 
servicio es mala cuando el servicio de transporte viene presentando deficiencias o errores, 
así mismo en sus trabajadores ocurre demoras en las entregas y no cumplen con lo prometido 
en especial en el tiempo establecido, sin embargo, según la definición teórica de Carro y 
Gonzáles (2017) la fiabilidad de una empresa hacia el cliente es la confianza que el usuario 
deposita en la empresa para obtener un buen servicio tal cual prometieron antes de hacer uso 
de las instalaciones, el cual debe de cumplirse en un tiempo establecido sin fallas ni errores. 
En relación a la hipótesis específica tres, se comprobó que, si hay relación entre las 
estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta al usuario en tiempos de pandemia en 
el transporte urbano El Metropolitano, cuyo resultado de correlación fue moderada con un 
coeficiente de 0.423, porque el Metropolitano emplea las estrategias de fidelización que 
mantiene a sus colaboradores comunicativos con los clientes, son rápidos ante alguna 
pregunta u orientación que el usuario solicite y siempre están dispuestos a ayudar, sin 
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embargo en el trabajo de Suquillo, Villa y Sanchéz (2018) que realizaron un investigación 
con metodología descriptiva fundamentados en una encuesta, mencionaron que para tener a 
sus clientes satisfechos se realiza publicidad tanto física y virtual para la orientación de sus 
diversos servicios a todos sus usuarios, además que mantiene lealtad de sus clientes gracias 
a sus servicios personalizados, también Diaz y García (2008) en su definición teórica señala 
que la capacidad de respuesta es el profesionalismo que tiene la empresa para poder resolver 
cualquier problema que tenga el cliente. Por lo tanto, para que la empresa obtenga una mejor 
capacidad de respuesta el personal debe encontrarse capacitado ante cualquier circunstancia 
o problema que pueda suceder. 
Para la cuarta hipótesis específica se comprobó, que si hay relación entre estrategias 
de fidelización y seguridad al usuario en tiempos de pandemia en el transporte urbano El 
Metropolitano, cuyo resultado de correlación fue moderada con un coeficiente de 0.522, 
debido a que el metropolitano usa estrategias de fidelización que permite a los colaboradores 
sentirse seguro al momento de transportarse porque el personal transmite confianza y están 
bien capacitados, sin embargo Álvarez, Mandujano y Veliz (2016) en su trabajo de 
investigación de metodología mixta, señala que existen malas relaciones de los trabajadores 
con los usuarios los cuales se reflejan en los maltratos, inseguridad y los prestadores de 
servicios no transmiten mucha confianza, se deduce que existe una mala relación en su 
mayoría con los trabajadores y usuarios, no respetan a los adultos mayores, ni los paraderos 
autorizados, así mismo según Duque (2005) en su definición teórica señala que seguridad es 
la capacidad que tiene los clientes de sentirse seguros con los productos y servicios que 
presta la empresa, para transmitir confianza a los usuarios se debe tener un buen trato y en 
el transcurso del viaje mantener buenas relaciones con respeto, para no tener molestias y 
llegar a tiempo a sus destinos.  
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Por último, en relación a la hipótesis específica cinco se comprobó que, si hay 
relación entre las estrategias de fidelización y empatía al usuario en tiempos de pandemia en 
el transporte urbano El Metropolitano, cuyo resultado de correlación fue moderada con un 
coeficiente de 0.425, porque el Metropolitano emplea las estrategias de fidelización para 
brindar atención individualizada a sus usuarios, establece horarios de acuerdo a sus 
necesidades laborares y comprende las sugerencias de los usuarios para mejorar sus 
servicios, sin embargo Ortiz (2018) en su investigación mixta con recolección de datos 
basado en la encuesta y observación, señala que los trabajadores mantienen una 
comunicación e interacción para ser empáticos con el cliente, porque hace el uso de las redes 
sociales como estrategia de marketing y esto le ha traído un nivel alto de influencia con los 
clientes, las empresas cuando hacen el uso de tecnología o estrategias digitales, les ayuda a 
que el usuario tenga información útil del servicio, así mismo Fernando (2018) en su 
definición teórica señala que empatía es la capacidad que tienen los colaboradores para poder 
comprender las necesidades o inquietudes que solicitan los clientes cuando desconocen 
algún servicio o producto. 
 
4.2 Conclusiones 
1. En relación al objetivo general sobre las estrategias de fidelización y la calidad de 
servicio en tiempos de pandemia en el transporte El Metropolitano, el p valor es 
menor al alfa (0.000<0.05) por ello existe una relación alta con un coeficiente de 
0.625, se deduce que si existe relación entre las estrategias de fidelización y la calidad 
de servicio. 
2. De acuerdo al primero objetivo específico donde p valor es menor al alfa 
(0.011<0.05), se observa una relación moderada con un coeficiente de 0.413, por lo 
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tanto, si existe relación entre las estrategias de fidelización y los elementos tangibles 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano 
3. En relación al segundo objetivo específico, donde p valor es menor al alfa 
(0.040<0.05) existe una relación alta de 0.557, por ello si existe una relación entre 
las estrategias de fidelización y la fiabilidad en tiempos de pandemia en el transporte 
urbano El Metropolitano. 
4. De acuerdo al tercer objetivo específico, donde p valor es menor al alfa (0.000<0.05) 
si existe una relación alta con un coeficiente de 0.423, por ello si existe relación entre 
las estrategias de fidelización y la capacidad de respuesta en tiempos de pandemia en 
el transporte urbano El Metropolitano. 
5. En relación al cuarto objetivo específico, donde el valor p es menor al alfa 
(0.010<0.05) existe una relación moderada con un coeficiente de 0.533, por ello si 
existe relación entre las estrategias de fidelización y seguridad en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El Metropolitano. 
6. De acuerdo al quinto objetivo específico, donde el valor p es menor al alfa 
(0.000<0.05) existe una relación moderada de 0.425, por ello si existe relación entre 
las estrategias de fidelización y la empatía en tiempos de pandemia en el transporte 
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ANEXO 1 
Matriz de consistencia: Estrategias de fidelización y su relación con la calidad de servicio al usuario en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
Problema Objetivos Hipótesis Operalización Indicadores Ítems Metodología 
Problema principal 









Tipo de estudio:  
Básica 
 









Población:   









Encuesta   
 









¿Cuál es la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
calidad de servicio al usuario en 
tiempos de pandemia en el 
transporte urbano El Metropolitano, 
Lima, 2020? 
Determinar la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
calidad de servicio al usuario en 
tiempos de pandemia en el transporte 
urbano El Metropolitano, Lima, 
2020. 
Existe relación entre las estrategias 
de fidelización y la calidad de 
servicio al usuario en tiempos de 
pandemia en la empresa de 









Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 
Dimensión 2:  
Personalización 
Diferentes métodos de pago. 
Diferentes métodos de recarga de saldo. 
Variedad de rutas. 
 
4-6 
¿Cuál es la relación de las 
estrategias de fidelización y los 
elementos tangibles en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano 
El Metropolitano, Lima, 2020? 
 
¿Cuál es la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
fiabilidad en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020? 
 
¿Cuál es la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
capacidad de respuesta en tiempos 
de pandemia en el transporte 
urbano El Metropolitano, Lima, 
2020? 
 
¿Cuál es la relación de las 
estrategias de fidelización y 
seguridad en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020? 
 
¿Cuál es la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
empatía en tiempos de pandemia en 
el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020? 
Describir la relación de las 
estrategias de fidelización y los 
elementos tangibles en tiempos de 
pandemia en el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Describir la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
fiabilidad en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Describir la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
capacidad de respuesta en tiempos 
de pandemia en el transporte urbano 
El Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Describir la relación de las 
estrategias de fidelización y 
seguridad en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Describir la relación de las 
estrategias de fidelización y la 
empatía en tiempos de pandemia en 
el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020. 
Existe relación entre las estrategias 
de fidelización y los elementos 
tangibles en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Existe relación entre las estrategias 
de fidelización y la fiabilidad en 
tiempos de pandemia en el 
transporte urbano El Metropolitano, 
Lima, 2020. 
 
Existe relación entre las estrategias 
de fidelización y la capacidad de 
respuesta en tiempos de pandemia 
en el transporte urbano El 
Metropolitano, Lima, 2020. 
 
Existe relación entre las estrategias 
de fidelización y seguridad en 
tiempos de pandemia en el 
transporte urbano El Metropolitano, 
Lima, 2020. 
 
Existe relación entre las estrategias 
de fidelización y la empatía en 
tiempos de pandemia en el 












Cumplimiento de tiempos en llegada. 





Frecuencia de traslados. 
Tiempo de traslado. 
Horarios habituales de traslado. 
13-15 





Apariencia del personal. 
Apariencia de las instalaciones. 




Cumplimiento de promesas. 
Realizar el servicio a la primera. 
No cometer errores. 
4-6 
Dimensión 3:     




Colaboradores dispuestos a ayudar. 
7-9 
Dimensión 4:                                         
Seguridad 
Colaboradores que transmiten confianza. 
Clientes seguros. 
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ANEXO 2 


















































a la vez que 
se evita que 




Para Agüero (2014) la diferenciación es la “estrategia usada 
por las compañías, en donde se presentan productos o 
servicios únicos o diferenciados a los de la competencia. Los 
valores enmarcados son la distinción, proporcionalidad, 



















Escala tipo Likert 
 
1 Nunca 
2 Casi nunca 
3 A veces 




De acuerdo con Agüero (2014) la personalización “está 
basada en que cada persona es diferente y necesita de ciertas 
características en cada producto. Esto se puede entender a 
través de las propias pautas que brinda cada consumidor por 
sus preferencias” (p. 14). 
Diferentes métodos de pago. 
Diferentes métodos de recarga de 
saldo. 
Variedad de rutas. 
 
4, 5, 6 
Satisfacción 
En la postura de Agüero (2014) la satisfacción “son todas 
aquellas particularidades y dimensiones del servicio o 
producto que el consumidor percibe y les llega a producir 
una determinada sensación de satisfacción” (p. 14). 
Rapidez del servicio. 
Servicios confortables. 
Ventilación adecuada. 
7, 8, 9 
Lealtad 
Agüero (2014) la fidelidad o lealtad es el “apego a la marca 
o compromiso que tiene el cliente con la empresa y 
viceversa. A partir de esto se pretende que la compañía 
cumpla algunos requisitos y promesas, los cuales estarán 
orientadas a cubrir necesidades del cliente” (p. 14). 
Cumplimiento de tiempos en 
llegada. 
Cobros por ruta adecuados. 
Empleados capacitados. 
10, 11, 12 
Habitualidad 
Agüero (2014) la habitualidad “es la frecuencia, cantidad, 
duración, con la que los consumidores realizan sus compras 
o adquieren los servicios de la organización” (p. 15). 
Frecuencia de traslados. 
Tiempo de traslado. 
Horarios habituales de traslado. 
13, 14, 15 
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ANEXO 3 

















manera en la que 
el rendimiento del 
producto o 
servicio, afecta en 

























De acuerdo con Cronin y Taylor (1992) la tangibilidad o 
elementos tangibles mide la apariencia de las instalaciones 
físicas de la empresa, los equipos y la apariencia que puedan 
tener los trabajadores. 
Apariencia del personal. 
Apariencia de las instalaciones. 
Equipo y tecnología adecuada. 
1, 2, 3 
Calidad de servicio 
 











Escala tipo Likert 
 
1 Nunca 
2 Casi nunca 
3 A veces 
4 Casi siempre 
5 Siempre 
Fiabilidad 
Cronin y Taylor (1992) la fiabilidad mide la capacidad de la 
compañía para poder cumplir con lo acordado sin cometer 
errores. 
Cumplimiento de promesas. 
Realizar el servicio a la primera. 
No cometer errores. 
4, 5, 6 
Capacidad de respuesta 
Cronin y Taylor (1992) la capacidad de respuesta mide la 
voluntad de las personas para ayudar a otras, la agilidad y 
rapidez que tenga el servicio. 
Colaboradores comunicativos. 
Colaboradores rápidos. 
Colaboradores dispuestos a 
ayudar. 
7, 8, 9 
Seguridad 
Para Cronin y Taylor (1992) la seguridad mide el 
conocimiento y la amabilidad de los trabajadores, además 
del nivel de confianza y seguridad que puedan transmitir al 
momento de ofrecer un servicio. 
Colaboradores que transmiten 
confianza. 
Clientes seguros. 
Colaboradores bien formados. 
10, 11, 12 
Empatía 
Cronin y Taylor (1992) mide la atención personalizada y 
esmerada, además de la facilidad de acceso a información de 
la empresa y la capacidad de entender las necesidades y 
escuchar al cliente. 
Atención individualizada. 
Horario conveniente. 
Comprensión de las necesidades 
del cliente. 
13, 14, 15 
 
  




Instrumento El presente cuestionario ha sido realizado con la finalidad de poder conocer la relación entre la 
estrategia de fidelización y calidad de servicio al usuario en la empresa de transportes El Metropolitano. 
 
Instrucciones. A continuación, lea las preguntas y marque con una (x) según correspondan su experiencia. 
Sexo:………………. Edad:………. Formación académica:………………………………………………. 
Lugar de residencia:………………………………… 
 
Escala de valoración: 1) Nunca 2) Casi nunca 3) A veces 4) Casi siempre 5) Siempre 
 
    Variable: Estrategia de fidelización 
Dimensión: Diferenciación 
1. El transporte del Metropolitano le ofrece productos únicos (tarjetas recargables, buses) 1 2 3 4 5 
2. El transporte del Metropolitano le ofrece servicios únicos (instalaciones, modos de pago) 1 2 3 4 5 
3. El transporte del Metropolitano le ofrece instalaciones personalizadas 1 2 3 4 5 
Dimensión: Personalización 
4. Puede hacer uso de diferentes métodos de pago en el servicio del Metropolitano 1 2 3 4 5 
5. Puede hacer uso de diferentes métodos de recarga de saldo en el servicio del Metropolitano 1 2 3 4 5 
6. El Metropolitano le ofrece una amplia variedad de rutas 1 2 3 4 5 
Dimensión: Satisfacción 
7. La rapidez del servicio del Metropolitano es la adecuada 1 2 3 4 5 
8. Los servicios del Metropolitano son confortables 1 2 3 4 5 
9. La ventilación de los servicios del Metropolitano son las adecuadas 1 2 3 4 5 
Dimensión: Fidelidad 
10. El servicio del Metropolitano cumple con los tiempos de llegada 1 2 3 4 5 
11. El servicio del Metropolitano cobra lo adecuado por cada ruta 1 2 3 4 5 
12. Los colaboradores del servicio del Metropolitano se encuentran capacitados 1 2 3 4 5 
Dimensión: Habitualidad 
13. Con qué frecuencia se traslada en el servicio del Metropolitano 1 2 3 4 5 
14. Al hacer uso del servicio del Metropolitano su tiempo de traslado es el adecuado  1 2 3 4 5 
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    Variable: Calidad de servicio 
Dimensión: Tangibilidad 
1. Considera adecuada la apariencia del personal que brinda el servicio en el Metropolitano 1 2 3 4 5 
2. Considera adecuada la apariencia de las instalaciones donde se ofrece el servicio del 
Metropolitano 
1 2 3 4 5 
3. Considera adecuada el equipo y tecnología brindada en los servicios de transporte 
Metropolitano 
1 2 3 4 5 
Dimensión: Fiabilidad 
4. El servicio de transportes Metropolitano cumple con las promesas de ser un servicio 
eficiente 
1 2 3 4 5 
5. Los servicios del Metropolitano se cumplen de acuerdo a lo establecido 1 2 3 4 5 
6. Se cometen errores dentro del servicio de transportes del Metropolitano. 1 2 3 4 5 
Dimensión: Capacidad de respuesta 
7. Los colaboradores encargados de brindar el servicio de transporte son comunicativos 1 2 3 4 5 
8. Los colaboradores encargados de brindar el servicio de transporte son rápidos 1 2 3 4 5 
9. Los colaboradores encargados de brindar el servicio de transporte están dispuestos a ayudar. 1 2 3 4 5 
Dimensión: Seguridad 
10. Los colaboradores del servicio de transportes Metropolitano transmiten confianza 1 2 3 4 5 
11. Se siente seguro usando los servicios de transportes Metropolitano 1 2 3 4 5 
12. Los colaboradores del servicio de transportes Metropolitano están bien formados 1 2 3 4 5 
Dimensión: Empatía 
13. Siente que el servicio del Metropolitano le ofrece una atención individualizada 1 2 3 4 5 
14. El servicio del Metropolitano tiene horarios convenientes  1 2 3 4 5 
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ANEXO 5 










Estrategias de fidelización y su relación con la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
















Estrategias de fidelización y su relación con la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 
















Estrategias de fidelización y su relación con la calidad de servicio al usuario 
en tiempos de pandemia en el transporte urbano El Metropolitano, Lima, 2020. 




Items de estrategias de fidelización y calidad de servicio 
Items de estrategias de fidelización  
1.El transporte del Metropolitano le ofrece productos únicos (tarjetas recargables, buses) 






Siempre 157 40,9 40,9 40,9 
Casi siempre 128 33,3 33,3 74,2 
A veces 57 14,8 14,8 89,1 
Casi nunca 21 5,5 5,5 94,5 
Nunca 21 5,5 5,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  




Del total usuarios encuestados en su mayoría con un 41%, percibieron que el Metropolitano 
como servicio urbano siempre ofrece productos únicos, como tarjetas recargables y buses 
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2. El transporte del Metropolitano le ofrece servicios únicos (instalaciones, modos de pago) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Siempre 104 27,1 27,1 27,1 
Casi siempre 128 33,3 33,3 60,4 
A veces 92 24,0 24,0 84,4 
Casi nunca 21 5,5 5,5 89,8 
Nunca 39 10,2 10,2 100,0 






Del total de personas encuestadas, un 27% indica que el transporte del Metropolitano le 
ofrece servicios únicos siempre, y un 33% de aceptación en casi siempre, mientras que en 
los valores negativos de nunca y casi nunca, son de 10% y 5% respectivamente, siendo estos 
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3. El transporte del Metropolitano le ofrece instalaciones personalizadas 





Válido Siempre 15 3,9 3,9 3,9 
Casi siempre 55 14,3 14,3 18,2 
A veces 150 39,1 39,1 57,3 
Casi nunca 74 19,3 19,3 76,6 
Nunca 90 23,4 23,4 100,0 






Para los usuarios encuestados, solo el 3,9% indica que siempre se le ofrecen instalaciones 
personalizadas en el transporte del Metropolitano, mientras que un 39% indica que estas 
instalaciones personalizadas son medianamente aceptables, la baja aceptación también se 
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4. Puede hacer uso de diferentes métodos de pago en el servicio del Metropolitano 





Válido Siempre 9 2,3 2,3 2,3 
Casi siempre 33 8,6 8,6 10,9 
A veces 77 20,1 20,1 31,0 
Casi nunca 92 24,0 24,0 54,9 
Nunca 173 45,1 45,1 100,0 





Del total de encuestados, un  45% indica que nunca se puede hacer uso de distintos métodos 
de pago en el servicio del Metropolitano, mientras que un 20% nos dice que a veces de 
pueden usar distintos métodos de pago, aunque solo un 2% de personas encuestadas indica 
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5. Puede hacer uso de diferentes métodos de recarga de saldo en el servicio del 
Metropolitano 





Válido Siempre 75 19,5 19,5 19,5 
Casi siempre 73 19,0 19,0 38,5 
A veces 112 29,2 29,2 67,7 
Casi nunca 55 14,3 14,3 82,0 
Nunca 69 18,0 18,0 100,0 





De las personas encuestadas, un 19,5% indica que siempre puede hacer uso de distintos 
métodos de recarga de saldo en el servicio del Metropolitano. Mientras que un 29% indica 
que solo a veces puede usar distintas formas de recarga de saldo, y un 17,9% de personas 
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6. El Metropolitano le ofrece una amplia variedad de rutas 





Válido Siempre 108 28,1 28,1 28,1 
Casi siempre 149 38,8 38,8 66,9 
A veces 97 25,3 25,3 92,2 
Casi nunca 24 6,3 6,3 98,4 
Nunca 6 1,6 1,6 100,0 





Del total de personas encuestadas, un 28% indica que el Metropolitano siempre ofrece una 
amplia variedad de rutas, esto es resaltado por un 38% que indica que esta amplia variedad 
de rutas es ofrecida casi siempre, a diferencia de un 1,5% de personas que mencionan que 
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7. La rapidez del servicio del Metropolitano es la adecuada 





Válido Siempre 74 19,3 19,3 19,3 
Casi siempre 116 30,2 30,2 49,5 
A veces 164 42,7 42,7 92,2 
Casi nunca 24 6,3 6,3 98,4 
Nunca 6 1,6 1,6 100,0 





De los usuarios encuestados, un 19% menciona que la rapidez del servicio del Metropolitano 
siempre es la adecuada, mientras que un 42,7% indica que solo a veces la rapidez de este 
servicio es la adecuada, a diferencia de un 1,6% que menciona que este servicio nunca cuenta 
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8. Los servicios del Metropolitano son confortables 





Válido Siempre 47 12,2 12,2 12,2 
Casi siempre 112 29,2 29,2 41,4 
A veces 151 39,3 39,3 80,7 
Casi nunca 56 14,6 14,6 95,3 
Nunca 18 4,7 4,7 100,0 





Del total de personas encuestadas, un 12% indica que los servicios del Metropolitano 
siempre son confortables,  esto en comparación al 39% que indica que estos servicios son 
confortables solo a veces, a diferencia de un 4,7% de personas encuestadas que indican que 
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9. La ventilación de los servicios del Metropolitano son las adecuadas 





Válido Siempre 39 10,2 10,2 10,2 
Casi siempre 61 15,9 15,9 26,0 
A veces 120 31,3 31,3 57,3 
Casi nunca 79 20,6 20,6 77,9 
Nunca 85 22,1 22,1 100,0 





De los usuarios encuestados, un 10% indica que la ventilación de los servicios del 
Metropolitano siempre son las adecuadas, mientras que un 31% menciona que la ventilación 
de estos servicios solo a veces son las adecuadas, a diferencia d un 22% y un 20% de personas 
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10. El servicio del Metropolitano cumple con los tiempos de llegada 





Válido Siempre 52 13,5 13,5 13,5 
Casi siempre 112 29,2 29,2 42,7 
A veces 176 45,8 45,8 88,5 
Casi nunca 31 8,1 8,1 96,6 
Nunca 13 3,4 3,4 100,0 




Del total de personas encuestadas, un 13,5% menciona que el servicio del Metropolitano 
cumple siempre con los tiempos de llegada, además, un 45,8% de usuarios indican que solo 
se cumplen con estos tiempos de llegada a veces, mientras que un 3% menciona que nunca 
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11. El servicio del Metropolitano cobra lo adecuado por cada ruta 





Válido Siempre 80 20,8 20,8 20,8 
Casi siempre 141 36,7 36,7 57,6 
A veces 108 28,1 28,1 85,7 
Casi nunca 41 10,7 10,7 96,4 
Nunca 14 3,6 3,6 100,0 





De los usuarios encuestados, un 20% indica que el servicio del metropolitano siempre cobra 
lo adecuado por cada ruta, esto es contrastado por un 36% de personas que mencionan que 
casi siempre se cobra lo adecuado por cada ruta, mientras que solo un 3,6% indica que nunca 
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12. Los colaboradores del servicio del Metropolitano se encuentran capacitados 





Válido Siempre 61 15,9 15,9 15,9 
Casi siempre 154 40,1 40,1 56,0 
A veces 126 32,8 32,8 88,8 
Casi nunca 33 8,6 8,6 97,4 
Nunca 10 2,6 2,6 100,0 





Del total de personas encuestadas, un 15% menciona que los colaboradores del servicio del 
Metropolitano siempre se encuentran capacitados, esto se contrasta con un 40% que indica 
que casi siempre se encuentran los colaboradores capacitados, a diferencia de un 2,6% de 
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13. Con qué frecuencia se traslada en el servicio del Metropolitano 





Válido Siempre 50 13,0 13,0 13,0 
Casi siempre 125 32,6 32,6 45,6 
A veces 167 43,5 43,5 89,1 
Casi nunca 42 10,9 10,9 100,0 





De los usuarios encuestados, un 13% menciona que siempre se traslada en el servicio del 
Metropolitano, mientras que un 43% indica que solo a veces se traslada con este servicio, a 
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14. Al hacer uso del servicio del Metropolitano su tiempo de traslado es el adecuado 





Válido Siempre 66 17,2 17,2 17,2 
Casi siempre 141 36,7 36,7 53,9 
A veces 150 39,1 39,1 93,0 
Casi nunca 18 4,7 4,7 97,7 
Nunca 9 2,3 2,3 100,0 




De las personas encuestadas, un 17% indica que el tiempo de traslado siempre es el adecuado 
al hacer uso del Metropolitano, esto se contrasta con un 36% de personas que mencionan 
que casi siempre el tiempo de traslado es el adecuado, a comparación de un 2% que indican 
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15. El servicio del Metropolitano cumple con los horarios habituales de traslado. 





Válido Siempre 65 16,9 16,9 16,9 
Casi siempre 141 36,7 36,7 53,6 
A veces 151 39,3 39,3 93,0 
Casi nunca 18 4,7 4,7 97,7 
Nunca 9 2,3 2,3 100,0 




Del total de usuarios encuestados, un 16,9% indica que siempre se cumplen con los horarios 
habituales de traslado, además, un 36% menciona que casi siempre se cumplen con estos 
horarios de traslado, a diferencia del 2% de personas que indican que nunca se cumplen con 
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Items de calidad de servicio 
 
1. Considera adecuada la apariencia del personal que brinda el servicio en el 
Metropolitano 





Válido Siempre 70 18,2 18,2 18,2 
Casi siempre 150 39,1 39,1 57,3 
A veces 138 35,9 35,9 93,2 
Casi nunca 23 6,0 6,0 99,2 
Nunca 3 ,8 ,8 100,0 





De las personas encuestadas, un 18% indica que la apariencia del personal que brinda el 
servicio siempre es la adecuada, incluso un 39% indica que casi siempre la apariencia del 
personal es la adecuada, a comparación de un 0,8% de personas que indican que la apariencia 
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2. Considera adecuada la apariencia de las instalaciones donde se ofrece el servicio 
del Metropolitano 





Válido Siempre 55 14,3 14,3 14,3 
Casi siempre 157 40,9 40,9 55,2 
A veces 137 35,7 35,7 90,9 
Casi nunca 32 8,3 8,3 99,2 
Nunca 3 ,8 ,8 100,0 




De los usuarios encuestados, un 14% menciona que la apariencia de las instalaciones donde 
se brinda el servicio del Metropolitano siempre es la adecuada, esto contrastado por un 40% 
de personas que mencionan que estas instalaciones casi siempre son las adecuadas, a 
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3. Considera adecuada el equipo y tecnología brindada en los servicios de transporte 
Metropolitano 





Válido Siempre 32 8,3 8,3 8,3 
Casi siempre 155 40,4 40,4 48,7 
A veces 154 40,1 40,1 88,8 
Casi nunca 24 6,3 6,3 95,1 
Nunca 19 4,9 4,9 100,0 




Del total de personas encuestadas, un 8% indica que el equipo y la tecnología brindada en 
los servicios de transporte del Metropolitano siempre son las adecuadas, un 40,4% y 40,1% 
van para casi siempre y a veces, respectivamente, a diferencia de un 4.9% donde se indica 
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4. El servicio de transportes Metropolitano cumple con las promesas de ser un servicio 
eficiente 





Válido Siempre 44 11,5 11,5 11,5 
Casi siempre 111 28,9 28,9 40,4 
A veces 165 43,0 43,0 83,3 
Casi nunca 32 8,3 8,3 91,7 
Nunca 32 8,3 8,3 100,0 




De los usuarios encuestados, un 11% indica que el servicio del Metropolitano siempre 
cumple con las promesas de ser un servicio eficiente, mientras que un 43% indica que solo 
a veces este servicio cumple con ser eficiente, además, un 8% menciona que este servicio 
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5. Los servicios del Metropolitano se cumplen de acuerdo a lo establecido 





Válido Siempre 59 15,4 15,4 15,4 
Casi siempre 119 31,0 31,0 46,4 
A veces 148 38,5 38,5 84,9 
Casi nunca 42 10,9 10,9 95,8 
Nunca 16 4,2 4,2 100,0 





Del total de personas encuestadas, un 15% indica que los servicios del Metropolitano 
siempre cumple con lo establecido, mientras que un 38,5% indica que solo a veces se cumple 
con lo establecido, a diferencia de un 4% que menciona que nunca se ha cumplido de acuerdo 
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6. Se cometen errores dentro del servicio de transportes del Metropolitano. 





Válido Siempre 23 6,0 6,0 6,0 
Casi siempre 92 24,0 24,0 29,9 
A veces 225 58,6 58,6 88,5 
Casi nunca 38 9,9 9,9 98,4 
Nunca 6 1,6 1,6 100,0 




De los usuarios encuestados, un 6% indica que siempre se cometen errores en el servicio de 
transporte del Metropolitano, mientras que un 58% menciona que solo a veces se cometen 
errores en el servicio, a diferencia de un 1,6% de personas encuestadas, que indican que 
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7. Los colaboradores encargados de brindar el servicio de transporte son 
comunicativos 





Válido Siempre 29 7,6 7,6 7,6 
Casi siempre 118 30,7 30,7 38,3 
A veces 182 47,4 47,4 85,7 
Casi nunca 43 11,2 11,2 96,9 
Nunca 12 3,1 3,1 100,0 




Del total de personas encuestadas, un 7,6% indica que los colaboradores que brindan el 
servicio siempre son comunicativos, mientras que un 47% menciona que solo a veces los 
colaboradores son comunicativos, esto a diferencia de un 3% de encuestados que mencionan 
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8. Los colaboradores encargados de brindar el servicio de transporte son rápidos 





Válido Siempre 23 6,0 6,0 6,0 
Casi siempre 121 31,5 31,5 37,5 
A veces 200 52,1 52,1 89,6 
Casi nunca 37 9,6 9,6 99,2 
Nunca 3 ,8 ,8 100,0 




De los usuarios encuestados, un 6% indica que los colaboradores encargados de brindar el 
servicio siempre son rápidos, a diferencia de un 52% que indica que los colaboradores solo 
a veces son rápidos, mientras que un 0,8 de personas encuestadas menciona que los 
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9. Los colaboradores encargados de brindar el servicio de transporte están dispuestos 
a ayudar. 





Válido Siempre 48 12,5 12,5 12,5 
Casi siempre 131 34,1 34,1 46,6 
A veces 173 45,1 45,1 91,7 
Casi nunca 29 7,6 7,6 99,2 
Nunca 3 ,8 ,8 100,0 





Del total de personas encuestadas, un 12,5% indica que los colaboradores que brindan el 
servicio de transporte siempre están dispuestos a ayudar, mientras que un 45% indica que 
solo a veces los colaboradores se encuentras dispuestos a ayudar, a diferencia de un 0,8% 
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10. Los colaboradores del servicio de transportes Metropolitano transmiten confianza 





Válido Siempre 37 9,6 9,6 9,6 
Casi siempre 125 32,6 32,6 42,2 
A veces 180 46,9 46,9 89,1 
Casi nunca 39 10,2 10,2 99,2 
Nunca 3 ,8 ,8 100,0 




De los usuarios encuestados, un 9,6% indica que los colaboradores del servicio de 
Metropolitano siempre transmiten confianza, a diferencia de un 46,9%  que mencionan que 
los colaboradores solo a veces transmiten confianza, mientras que un 0,78% de personas 
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11. Se siente seguro usando los servicios de transportes Metropolitano 





Válido Siempre 42 10,9 10,9 10,9 
Casi siempre 130 33,9 33,9 44,8 
A veces 178 46,4 46,4 91,1 
Casi nunca 34 8,9 8,9 100,0 




Del total de personas encuestadas, un 10,9% indica que siempre se siente seguro usando los 
servicios del Metropolitano, mientras que un 46% indica que solo a veces se siente seguro 
haciendo uso de este servicio, a diferencia de un 8,9% de encuestados que mencionan que 
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12. Los colaboradores del servicio de transportes Metropolitano están bien formados 





Válido Siempre 40 10,4 10,4 10,4 
Casi siempre 122 31,8 31,8 42,2 
A veces 187 48,7 48,7 90,9 
Casi nunca 32 8,3 8,3 99,2 
Nunca 3 ,8 ,8 100,0 




De los usuarios encuestados, un 10% indica que los colaboradores del servicio de transportes 
del Metropolitano siempre están bien formados, a diferencia de un 48% que indican que solo 
a veces los colaboradores se encuentran bien formados, mientras que un 0,8% de personas 
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13. Siente que el servicio del Metropolitano le ofrece una atención individualizada 





Válido Siempre 19 4,9 4,9 4,9 
Casi siempre 63 16,4 16,4 21,4 
A veces 172 44,8 44,8 66,1 
Casi nunca 97 25,3 25,3 91,4 
Nunca 33 8,6 8,6 100,0 





Del total de personas encuestadas, un 4,9% indica que el servicio del Metropolitano siempre 
le ofrece una atención individualizada, mientras que un 44,8% menciona que solo a veces se 
les ofrece una atención individualizada, a diferencia de un 8,6% de encuestados que indican 
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14. El servicio del Metropolitano tiene horarios convenientes 





Válido Siempre 35 9,1 9,1 9,1 
Casi siempre 154 40,1 40,1 49,2 
A veces 154 40,1 40,1 89,3 
Casi nunca 35 9,1 9,1 98,4 
Nunca 6 1,6 1,6 100,0 





De los usuarios encuestados, un 9% indica que el servicio del Metropolitano siempre tiene 
horarios convenientes, además, tenemos un 40,1% para los resultados en casi siempre y a 
veces, teniendo una gran aceptación por las personas, mientras que un 1% de encuestados 
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15. Siente que el servicio del Metropolitano comprende sus necesidades 





Válido Siempre 42 10,9 10,9 10,9 
Casi siempre 107 27,9 27,9 38,8 
A veces 189 49,2 49,2 88,0 
Casi nunca 37 9,6 9,6 97,7 
Nunca 9 2,3 2,3 100,0 




Del total de personas encuestadas, un 10,9% indica que el servicio del Metropolitano siempre 
comprende sus necesidades, a diferencia de un 49% que menciona que solo a veces siente 
que este servicio comprende sus necesidades, mientras que un 2,3% de encuestados indican 
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ANEXO 6 
Base de datos 
 
N° I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 II1 II2 II3 II4 II5 II6 II7 II8 II9 II10 II11 II12 II13 II14 II15
1 4 4 3 1 5 5 3 4 2 5 5 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3
2 4 4 2 1 2 3 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3
3 4 4 4 1 5 4 3 3 2 4 4 2 4 3 4 3 5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3
4 4 5 3 2 3 4 5 3 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4
5 4 5 3 1 1 4 3 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 2 3 3
6 5 4 3 2 3 4 5 5 1 2 3 3 4 4 4 3 4 3 5 4 3 3 4 4 4 3 4 2 4 4
7 5 5 3 1 1 4 3 5 4 5 5 3 5 3 5 4 3 4 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 4 3
8 5 4 4 2 5 5 3 3 1 3 4 5 5 5 4 3 3 3 2 5 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4
9 4 3 4 3 5 5 4 5 5 4 4 3 5 5 3 5 4 4 2 3 2 4 2 3 3 3 5 4 3 5
10 4 4 4 1 2 5 3 3 2 4 3 4 3 3 3 4 5 3 4 2 2 3 4 5 2 4 4 2 3 4
11 5 3 3 2 2 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 2 3 3 4 3 4 4 2 3
12 5 4 3 1 4 3 5 3 3 3 4 3 4 3 3 5 5 3 3 3 4 4 5 4 3 4 3 2 4 4
13 4 3 4 2 4 4 4 4 5 5 3 1 3 4 5 3 4 5 4 4 3 4 4 2 5 2 3 3 4 3
14 4 5 2 2 4 4 3 3 1 3 4 5 3 5 3 4 3 4 1 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4
15 5 5 3 2 4 4 3 2 5 3 3 5 4 5 4 3 3 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5
16 5 4 2 2 5 5 4 5 2 1 1 2 4 4 4 2 3 2 5 3 3 5 5 3 2 4 3 5 3 2
17 4 5 2 1 5 4 4 2 4 3 4 5 4 3 5 4 2 4 3 1 3 4 4 5 3 5 3 3 3 5
18 4 4 4 1 5 5 5 3 3 2 4 2 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 3
19 5 3 3 3 2 4 4 4 5 2 5 4 4 3 4 5 5 4 1 3 3 4 3 3 3 3 2 4 5 4
20 4 4 2 2 1 3 3 3 1 3 3 3 4 5 5 2 2 2 5 2 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3
21 5 3 3 2 3 5 3 5 2 4 2 4 5 4 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 3 4 4 3
22 4 4 4 2 5 5 4 4 5 3 5 4 5 3 4 5 3 4 4 2 3 4 3 2 3 3 3 2 4 3
23 5 5 3 1 3 5 5 4 2 5 5 4 4 5 5 4 4 1 3 3 3 4 4 5 2 3 4 4 3 3
24 4 5 3 1 5 4 4 3 4 3 1 4 3 4 5 4 3 2 3 4 3 3 3 4 4 5 4 2 3 4
25 5 5 3 1 3 4 4 3 3 3 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 2 4 4 3 5 3 4 4
26 4 4 2 2 4 5 3 4 2 5 4 5 4 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 4
27 1 3 4 3 3 4 5 1 5 3 5 4 2 5 1 4 5 2 3 1 3 5 2 5 3 3 4 1 4 2
28 3 4 2 2 4 5 3 4 3 4 4 5 3 3 4 4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 3 3 4 2 3
29 5 5 4 1 2 4 4 2 2 5 3 3 5 5 3 5 5 5 3 4 2 3 3 3 3 2 4 2 4 3
30 5 1 3 2 3 2 5 3 4 3 4 5 3 3 3 4 4 3 2 5 3 3 4 3 5 3 4 3 4 2
31 1 3 1 4 3 5 3 4 3 3 4 4 3 5 3 3 4 3 3 3 3 3 2 5 4 3 3 2 4 3
32 3 4 2 1 2 4 4 2 2 4 1 3 3 3 4 3 5 2 3 4 5 3 3 3 4 5 4 1 4 5
33 5 5 4 1 3 5 2 3 3 3 4 2 3 2 3 2 2 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 2 5 3
34 5 2 3 4 1 4 4 3 3 3 2 3 4 3 5 3 4 5 1 4 2 2 3 3 4 3 4 5 4 1
35 3 4 2 1 3 2 3 4 2 1 3 4 3 5 3 4 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 3
36 1 5 1 4 1 4 5 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 5 5 1 3 3 3 4 2 1 3 4 3
37 5 3 3 1 4 5 1 3 3 4 4 3 5 1 5 4 2 4 3 4 3 3 3 3 5 3 4 4 2 3
38 5 4 4 2 3 4 3 1 3 2 4 3 4 3 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 3 5 3 3 4 2
39 5 5 3 1 2 1 5 3 3 4 3 4 3 4 5 3 3 4 3 3 3 4 3 1 4 3 4 1 4 3
40 5 5 1 3 4 3 4 5 1 3 5 3 4 3 3 4 3 2 3 1 3 3 2 3 3 4 5 3 4 3
41 1 3 3 2 1 5 5 2 4 3 4 4 3 4 3 5 3 4 4 4 4 2 4 3 4 3 3 2 4 3
42 4 1 5 1 4 4 5 3 2 3 3 3 5 3 4 4 1 4 1 4 5 4 3 4 5 5 2 4 5 2
43 5 4 3 3 5 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3
44 3 5 3 1 3 4 5 3 3 5 2 4 3 3 3 3 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 3 5 4 5
45 2 3 1 3 1 3 4 5 5 3 4 3 4 3 3 1 4 3 3 4 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3
46 5 5 1 2 3 4 3 4 1 3 3 4 3 4 5 3 3 3 5 3 4 2 3 4 3 4 3 2 4 2
47 4 4 2 1 2 5 3 2 3 4 4 5 2 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 1 3 3
48 1 5 3 2 1 4 3 1 5 3 2 5 3 2 4 4 2 3 4 5 3 3 3 5 2 2 3 3 4 1
49 5 1 1 3 3 2 5 3 2 4 4 3 4 3 3 3 3 1 3 4 4 3 4 3 4 4 3 2 2 3
50 4 4 3 1 2 5 4 3 4 3 4 4 3 4 2 5 4 4 2 3 1 5 3 3 3 3 4 4 3 3
51 3 5 2 3 1 4 3 2 3 4 3 4 4 3 3 5 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 2 5 3
52 5 3 1 2 3 3 2 4 4 3 4 3 3 3 1 4 4 3 5 3 4 2 3 3 4 2 5 3 4 3
53 5 1 2 4 1 5 5 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3
54 5 5 3 1 3 4 3 4 1 4 3 5 2 3 5 4 4 4 4 1 4 4 3 3 5 4 2 5 2 3
55 1 4 1 4 1 3 4 4 5 3 4 4 5 4 3 5 4 5 4 4 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3
56 5 3 3 1 3 4 3 2 3 5 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 1 4 3
57 5 5 2 1 4 2 5 3 4 3 5 3 4 4 4 2 4 3 1 5 3 3 4 4 4 3 3 2 4 5
58 3 5 1 2 3 4 3 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 3 2 4 3 4 4 3 3 2 3
59 4 2 3 1 4 3 4 3 4 3 3 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2
60 5 3 2 3 2 4 5 2 3 4 2 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 3 3 2 4 3
61 2 4 1 3 3 4 4 4 1 4 3 4 2 3 4 3 4 3 4 5 3 2 3 4 3 3 5 3 3 3
62 5 5 3 1 4 3 2 3 4 4 4 2 3 4 3 5 3 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 2 3 3
63 4 1 3 2 3 5 4 4 2 4 4 5 3 3 5 4 2 3 5 2 3 3 3 5 3 3 4 3 5 3
64 5 3 1 3 1 5 5 2 1 3 5 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 5 3 1 3 3
65 4 4 4 1 3 4 3 5 3 1 3 5 3 5 3 5 3 3 4 2 3 3 4 4 2 3 3 4 4 3
66 3 5 1 4 5 3 4 3 1 4 4 2 4 2 4 5 2 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 2 3 5
67 5 5 3 1 4 2 3 1 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 3 2 3 3 4 5 4 4 3 3 3
68 4 5 1 3 1 5 3 5 3 3 5 4 3 5 4 5 4 4 3 5 4 3 5 3 4 3 4 1 4 3
69 5 4 3 1 2 5 4 3 1 5 4 5 4 3 3 4 3 5 1 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4
70 4 3 1 2 3 4 3 3 5 3 2 4 3 3 5 3 5 4 3 3 5 3 4 4 3 3 3 3 2 5
71 1 4 3 4 1 5 4 3 2 4 3 3 5 4 4 4 4 3 2 4 4 4 3 3 4 2 3 2 3 3
72 5 1 2 1 4 3 3 5 1 3 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 1 4 4 3 4 5 3 3 4
73 2 3 1 2 2 3 5 1 3 2 3 5 2 5 4 3 3 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 1 4 2
74 5 4 3 1 5 5 3 4 3 4 4 3 3 2 3 3 5 3 4 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 4
75 4 5 1 2 1 4 4 3 1 3 5 4 3 4 2 5 4 4 5 1 3 2 3 5 3 3 3 3 5 5
76 4 4 3 1 4 3 2 3 2 5 4 3 2 5 3 3 3 1 3 3 3 4 2 3 3 5 3 4 4 3
77 5 1 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 3 4
78 4 2 1 2 4 3 4 2 1 4 3 3 4 5 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 5 3 1
79 2 3 4 1 2 5 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 2 4 3 2 3 4
80 5 4 2 1 3 4 3 3 3 3 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 5 3 3 3 3 2 4 3
81 4 5 1 3 5 2 5 2 1 4 3 2 3 3 2 4 2 4 3 3 3 4 3 2 4 4 2 4 3 4
82 5 5 3 1 4 3 4 3 2 3 5 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3
83 3 3 5 2 3 4 3 4 2 4 3 5 3 5 4 4 3 4 2 2 4 3 4 3 5 2 4 3 3 4
84 4 4 1 3 1 4 3 4 3 3 5 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 2 4 3 3 2 4 2
85 5 3 3 1 5 3 5 4 1 4 2 3 3 4 4 3 5 5 5 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4
86 4 1 3 4 2 4 4 2 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4 5 3 4 4 3 4
87 5 4 1 3 4 3 3 4 1 4 5 5 3 4 2 3 5 2 1 5 2 2 3 5 3 4 5 3 5 5
88 3 2 5 1 3 4 5 3 3 4 4 4 2 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 4 4
89 4 3 2 1 5 2 3 4 2 3 3 2 3 4 3 3 4 4 4 2 3 1 3 4 3 4 4 2 3 4
90 2 5 1 5 1 5 3 3 1 4 2 4 4 3 5 2 3 3 3 3 4 3 4 5 3 4 2 4 3 3
91 5 4 1 3 2 4 3 2 3 2 4 5 3 4 4 4 4 3 2 3 3 3 2 4 4 5 3 3 2 3
92 4 4 3 1 3 3 4 5 4 4 3 5 3 3 3 3 3 5 4 5 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4
93 3 1 4 5 1 5 4 3 3 3 5 1 5 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 2 5 5 3 3 3 4
94 5 3 1 3 2 4 2 4 1 5 3 4 2 1 3 5 3 3 3 4 2 3 2 3 4 4 3 3 4 3
95 4 4 3 1 3 5 3 3 3 5 5 4 5 5 3 5 4 3 4 2 3 3 4 4 3 2 3 1 3 3
96 5 2 3 2 4 3 5 3 2 3 1 3 3 4 4 4 5 4 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 1 4
97 3 5 1 4 1 4 3 4 3 5 3 4 3 3 3 5 4 3 3 3 3 4 3 3 2 4 5 2 3 3
98 5 3 3 1 3 5 3 3 3 3 4 3 5 4 4 5 3 3 3 4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 3
99 4 4 1 5 5 3 4 3 2 3 4 4 2 3 3 3 2 4 4 3 2 3 2 5 4 5 3 3 3 2
100 3 1 5 1 3 4 2 4 1 5 5 3 3 3 4 5 3 3 3 5 5 3 3 4 3 3 3 2 3 4
101 2 3 1 3 1 3 5 3 4 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4
102 5 3 2 1 3 4 3 4 3 5 5 3 3 3 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 2 3 3 5
103 3 4 3 1 4 3 4 3 1 3 2 3 3 5 3 4 5 1 1 5 3 1 3 3 3 3 3 2 5 4
104 5 3 1 4 2 5 3 4 3 2 4 3 4 4 3 5 4 5 4 3 2 4 4 3 2 4 4 3 3 3
105 4 4 3 1 3 3 4 3 2 4 5 3 2 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4
106 5 1 2 3 1 4 3 2 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 3 4 3 3 2 2 3 4 3 3 3 3
107 3 5 1 3 4 1 4 5 1 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 2 3 4 3 4 3 2 3 4 4 4
108 3 5 3 1 5 3 2 3 3 3 3 2 5 3 3 4 3 4 3 5 2 2 5 3 5 4 5 3 3 3
109 3 2 1 4 1 5 3 4 1 3 2 4 3 4 2 3 4 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 2
110 4 3 3 1 5 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 2 2 3 3 3 4 3 3 3 1 2 4
111 5 3 1 3 3 4 3 2 3 1 5 4 2 4 5 3 2 3 3 3 3 4 4 3 5 2 3 3 4 5
112 3 4 2 1 5 2 4 5 1 3 4 3 4 3 3 3 5 3 4 4 4 1 3 4 4 4 3 2 3 3
113 5 1 2 3 4 5 1 3 4 3 5 3 3 3 2 4 5 1 3 5 3 4 3 2 3 4 4 4 1 4
114 4 3 5 1 3 4 3 4 2 4 3 4 3 2 3 5 4 4 1 3 5 3 2 5 4 5 2 3 3 3
115 5 3 3 1 5 3 4 3 1 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4
116 2 4 4 1 3 5 3 1 3 4 4 3 2 4 3 2 3 3 4 2 3 3 4 4 2 2 5 4 3 4
117 4 2 2 1 4 3 2 4 4 3 3 2 4 4 1 4 4 4 3 5 4 2 5 5 3 3 3 3 3 2
118 3 4 4 3 5 3 4 2 1 4 2 3 3 3 4 3 4 3 4 4 2 3 3 4 5 4 3 2 4 3
119 3 4 3 1 3 4 3 3 3 3 3 4 2 1 4 4 3 5 3 5 3 4 2 2 4 4 5 1 3 5
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121 4 4 3 1 5 5 3 4 2 5 5 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3
122 4 4 2 1 2 3 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3
123 4 4 4 1 5 4 3 3 2 4 4 2 4 3 4 3 5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3
124 4 5 3 2 3 4 5 3 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4
125 4 5 3 1 1 4 3 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 2 3 3
126 5 4 3 2 3 4 5 5 1 2 3 3 4 4 4 3 4 3 5 4 3 3 4 4 4 3 4 2 4 4
127 5 5 3 1 1 4 3 5 4 5 5 3 5 3 5 4 3 4 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 4 3
128 5 4 4 2 5 5 3 3 1 3 4 5 5 5 4 3 3 3 2 5 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4
129 4 3 4 3 5 5 4 5 5 4 4 3 5 5 3 5 4 4 2 3 2 4 2 3 3 3 5 4 3 5
130 4 4 4 1 2 5 3 3 2 4 3 4 3 3 3 4 5 3 4 2 2 3 4 5 2 4 4 2 3 4
131 5 3 3 2 2 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 2 3 3 4 3 4 4 2 3
132 5 4 3 1 4 3 5 3 3 3 4 3 4 3 3 5 5 3 3 3 4 4 5 4 3 4 3 2 4 4
133 4 3 4 2 4 4 4 4 5 5 3 1 3 4 5 3 4 5 4 4 3 4 4 2 5 2 3 3 4 3
134 4 5 2 2 4 4 3 3 1 3 4 5 3 5 3 4 3 4 1 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4
135 5 5 3 2 4 4 3 2 5 3 3 5 4 5 4 3 3 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5
136 5 4 2 2 5 5 4 5 2 1 1 2 4 4 4 2 3 2 5 3 3 5 5 3 2 4 3 5 3 2
137 4 5 2 1 5 4 4 2 4 3 4 5 4 3 5 4 2 4 3 1 3 4 4 5 3 5 3 3 3 5
138 4 4 4 1 5 5 5 3 3 2 4 2 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 3
139 5 3 3 3 2 4 4 4 5 2 5 4 4 3 4 5 5 4 1 3 3 4 3 3 3 3 2 4 5 4
140 4 4 2 2 1 3 3 3 1 3 3 3 4 5 5 2 2 2 5 2 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3
141 5 3 3 2 3 5 3 5 2 4 2 4 5 4 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 3 4 4 3
142 4 4 4 2 5 5 4 4 5 3 5 4 5 3 4 5 3 4 4 2 3 4 3 2 3 3 3 2 4 3
143 5 5 3 1 3 5 5 4 2 5 5 4 4 5 5 4 4 1 3 3 3 4 4 5 2 3 4 4 3 3
144 4 5 3 1 5 4 4 3 4 3 1 4 3 4 5 4 3 2 3 4 3 3 3 4 4 5 4 2 3 4
145 5 5 3 1 3 4 4 3 3 3 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 2 4 4 3 5 3 4 4
146 4 4 2 2 4 5 3 4 2 5 4 5 4 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 4
147 1 3 4 3 3 4 5 1 5 3 5 4 2 5 1 4 5 2 3 1 3 5 2 5 3 3 4 1 4 2
148 3 4 2 2 4 5 3 4 3 4 4 5 3 3 4 4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 3 3 4 2 3
149 5 5 4 1 2 4 4 2 2 5 3 3 5 5 3 5 5 5 3 4 2 3 3 3 3 2 4 2 4 3
150 5 1 3 2 3 2 5 3 4 3 4 5 3 3 3 4 4 3 2 5 3 3 4 3 5 3 4 3 4 2
151 1 3 1 4 3 5 3 4 3 3 4 4 3 5 3 3 4 3 3 3 3 3 2 5 4 3 3 2 4 3
152 3 4 2 1 2 4 4 2 2 4 1 3 3 3 4 3 5 2 3 4 5 3 3 3 4 5 4 1 4 5
153 5 5 4 1 3 5 2 3 3 3 4 2 3 2 3 2 2 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 2 5 3
154 5 2 3 4 1 4 4 3 3 3 2 3 4 3 5 3 4 5 1 4 2 2 3 3 4 3 4 5 4 1
155 3 4 2 1 3 2 3 4 2 1 3 4 3 5 3 4 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 3
156 1 5 1 4 1 4 5 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 5 5 1 3 3 3 4 2 1 3 4 3
157 5 3 3 1 4 5 1 3 3 4 4 3 5 1 5 4 2 4 3 4 3 3 3 3 5 3 4 4 2 3
158 5 4 4 2 3 4 3 1 3 2 4 3 4 3 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 3 5 3 3 4 2
159 5 5 3 1 2 1 5 3 3 4 3 4 3 4 5 3 3 4 3 3 3 4 3 1 4 3 4 1 4 3
160 5 5 1 3 4 3 4 5 1 3 5 3 4 3 3 4 3 2 3 1 3 3 2 3 3 4 5 3 4 3
161 1 3 3 2 1 5 5 2 4 3 4 4 3 4 3 5 3 4 4 4 4 2 4 3 4 3 3 2 4 3
162 4 1 5 1 4 4 5 3 2 3 3 3 5 3 4 4 1 4 1 4 5 4 3 4 5 5 2 4 5 2
163 5 4 3 3 5 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3
164 3 5 3 1 3 4 5 3 3 5 2 4 3 3 3 3 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 3 5 4 5
165 2 3 1 3 1 3 4 5 5 3 4 3 4 3 3 1 4 3 3 4 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3
166 5 5 1 2 3 4 3 4 1 3 3 4 3 4 5 3 3 3 5 3 4 2 3 4 3 4 3 2 4 2
167 4 4 2 1 2 5 3 2 3 4 4 5 2 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 1 3 3
168 1 5 3 2 1 4 3 1 5 3 2 5 3 2 4 4 2 3 4 5 3 3 3 5 2 2 3 3 4 1
169 5 1 1 3 3 2 5 3 2 4 4 3 4 3 3 3 3 1 3 4 4 3 4 3 4 4 3 2 2 3
170 4 4 3 1 2 5 4 3 4 3 4 4 3 4 2 5 4 4 2 3 1 5 3 3 3 3 4 4 3 3
171 3 5 2 3 1 4 3 2 3 4 3 4 4 3 3 5 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 2 5 3
172 5 3 1 2 3 3 2 4 4 3 4 3 3 3 1 4 4 3 5 3 4 2 3 3 4 2 5 3 4 3
173 5 1 2 4 1 5 5 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3
174 5 5 3 1 3 4 3 4 1 4 3 5 2 3 5 4 4 4 4 1 4 4 3 3 5 4 2 5 2 3
175 1 4 1 4 1 3 4 4 5 3 4 4 5 4 3 5 4 5 4 4 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3
176 5 3 3 1 3 4 3 2 3 5 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 1 4 3
177 5 5 2 1 4 2 5 3 4 3 5 3 4 4 4 2 4 3 1 5 3 3 4 4 4 3 3 2 4 5
178 3 5 1 2 3 4 3 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 3 2 4 3 4 4 3 3 2 3
179 4 2 3 1 4 3 4 3 4 3 3 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2
180 5 3 2 3 2 4 5 2 3 4 2 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 3 3 2 4 3
181 2 4 1 3 3 4 4 4 1 4 3 4 2 3 4 3 4 3 4 5 3 2 3 4 3 3 5 3 3 3
182 5 5 3 1 4 3 2 3 4 4 4 2 3 4 3 5 3 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 2 3 3
183 4 1 3 2 3 5 4 4 2 4 4 5 3 3 5 4 2 3 5 2 3 3 3 5 3 3 4 3 5 3
184 5 3 1 3 1 5 5 2 1 3 5 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 5 3 1 3 3
185 4 4 4 1 3 4 3 5 3 1 3 5 3 5 3 5 3 3 4 2 3 3 4 4 2 3 3 4 4 3
186 3 5 1 4 5 3 4 3 1 4 4 2 4 2 4 5 2 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 2 3 5
187 5 5 3 1 4 2 3 1 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 3 2 3 3 4 5 4 4 3 3 3
188 4 5 1 3 1 5 3 5 3 3 5 4 3 5 4 5 4 4 3 5 4 3 5 3 4 3 4 1 4 3
189 5 4 3 1 2 5 4 3 1 5 4 5 4 3 3 4 3 5 1 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4
190 4 3 1 2 3 4 3 3 5 3 2 4 3 3 5 3 5 4 3 3 5 3 4 4 3 3 3 3 2 5
191 1 4 3 4 1 5 4 3 2 4 3 3 5 4 4 4 4 3 2 4 4 4 3 3 4 2 3 2 3 3
192 5 1 2 1 4 3 3 5 1 3 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 1 4 4 3 4 5 3 3 4
193 2 3 1 2 2 3 5 1 3 2 3 5 2 5 4 3 3 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 1 4 2
194 5 4 3 1 5 5 3 4 3 4 4 3 3 2 3 3 5 3 4 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 4
195 4 5 1 2 1 4 4 3 1 3 5 4 3 4 2 5 4 4 5 1 3 2 3 5 3 3 3 3 5 5
196 4 4 3 1 4 3 2 3 2 5 4 3 2 5 3 3 3 1 3 3 3 4 2 3 3 5 3 4 4 3
197 5 1 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 3 4
198 4 2 1 2 4 3 4 2 1 4 3 3 4 5 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 5 3 1
199 2 3 4 1 2 5 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 2 4 3 2 3 4
200 5 4 2 1 3 4 3 3 3 3 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 5 3 3 3 3 2 4 3
201 4 5 1 3 5 2 5 2 1 4 3 2 3 3 2 4 2 4 3 3 3 4 3 2 4 4 2 4 3 4
202 5 5 3 1 4 3 4 3 2 3 5 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3
203 3 3 5 2 3 4 3 4 2 4 3 5 3 5 4 4 3 4 2 2 4 3 4 3 5 2 4 3 3 4
204 4 4 1 3 1 4 3 4 3 3 5 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 2 4 3 3 2 4 2
205 5 3 3 1 5 3 5 4 1 4 2 3 3 4 4 3 5 5 5 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4
206 4 1 3 4 2 4 4 2 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4 5 3 4 4 3 4
207 5 4 1 3 4 3 3 4 1 4 5 5 3 4 2 3 5 2 1 5 2 2 3 5 3 4 5 3 5 5
208 3 2 5 1 3 4 5 3 3 4 4 4 2 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 4 4
209 4 3 2 1 5 2 3 4 2 3 3 2 3 4 3 3 4 4 4 2 3 1 3 4 3 4 4 2 3 4
210 2 5 1 5 1 5 3 3 1 4 2 4 4 3 5 2 3 3 3 3 4 3 4 5 3 4 2 4 3 3
211 5 4 1 3 2 4 3 2 3 2 4 5 3 4 4 4 4 3 2 3 3 3 2 4 4 5 3 3 2 3
212 4 4 3 1 3 3 4 5 4 4 3 5 3 3 3 3 3 5 4 5 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4
213 3 1 4 5 1 5 4 3 3 3 5 1 5 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 2 5 5 3 3 3 4
214 5 3 1 3 2 4 2 4 1 5 3 4 2 1 3 5 3 3 3 4 2 3 2 3 4 4 3 3 4 3
215 4 4 3 1 3 5 3 3 3 5 5 4 5 5 3 5 4 3 4 2 3 3 4 4 3 2 3 1 3 3
216 5 2 3 2 4 3 5 3 2 3 1 3 3 4 4 4 5 4 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 1 4
217 3 5 1 4 1 4 3 4 3 5 3 4 3 3 3 5 4 3 3 3 3 4 3 3 2 4 5 2 3 3
218 5 3 3 1 3 5 3 3 3 3 4 3 5 4 4 5 3 3 3 4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 3
219 4 4 1 5 5 3 4 3 2 3 4 4 2 3 3 3 2 4 4 3 2 3 2 5 4 5 3 3 3 2
220 3 1 5 1 3 4 2 4 1 5 5 3 3 3 4 5 3 3 3 5 5 3 3 4 3 3 3 2 3 4
221 2 3 1 3 1 3 5 3 4 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4
222 5 3 2 1 3 4 3 4 3 5 5 3 3 3 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 2 3 3 5
223 3 4 3 1 4 3 4 3 1 3 2 3 3 5 3 4 5 1 1 5 3 1 3 3 3 3 3 2 5 4
224 5 3 1 4 2 5 3 4 3 2 4 3 4 4 3 5 4 5 4 3 2 4 4 3 2 4 4 3 3 3
225 4 4 3 1 3 3 4 3 2 4 5 3 2 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4
226 5 1 2 3 1 4 3 2 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 3 4 3 3 2 2 3 4 3 3 3 3
227 3 5 1 3 4 1 4 5 1 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 2 3 4 3 4 3 2 3 4 4 4
228 3 5 3 1 5 3 2 3 3 3 3 2 5 3 3 4 3 4 3 5 2 2 5 3 5 4 5 3 3 3
229 3 2 1 4 1 5 3 4 1 3 2 4 3 4 2 3 4 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 2
230 4 3 3 1 5 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 2 2 3 3 3 4 3 3 3 1 2 4
231 5 3 1 3 3 4 3 2 3 1 5 4 2 4 5 3 2 3 3 3 3 4 4 3 5 2 3 3 4 5
232 3 4 2 1 5 2 4 5 1 3 4 3 4 3 3 3 5 3 4 4 4 1 3 4 4 4 3 2 3 3
233 5 1 2 3 4 5 1 3 4 3 5 3 3 3 2 4 5 1 3 5 3 4 3 2 3 4 4 4 1 4
234 4 3 5 1 3 4 3 4 2 4 3 4 3 2 3 5 4 4 1 3 5 3 2 5 4 5 2 3 3 3
235 5 3 3 1 5 3 4 3 1 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4
236 2 4 4 1 3 5 3 1 3 4 4 3 2 4 3 2 3 3 4 2 3 3 4 4 2 2 5 4 3 4
237 4 2 2 1 4 3 2 4 4 3 3 2 4 4 1 4 4 4 3 5 4 2 5 5 3 3 3 3 3 2
238 3 4 4 3 5 3 4 2 1 4 2 3 3 3 4 3 4 3 4 4 2 3 3 4 5 4 3 2 4 3
239 3 4 3 1 3 4 3 3 3 3 3 4 2 1 4 4 3 5 3 5 3 4 2 2 4 4 5 1 3 5
240 4 1 2 3 5 3 3 5 1 2 5 1 4 5 3 3 5 1 5 2 4 5 3 5 1 4 2 3 5 3
241 4 4 3 1 5 5 3 4 2 5 5 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3
242 4 4 2 1 2 3 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3
243 4 4 4 1 5 4 3 3 2 4 4 2 4 3 4 3 5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3
244 4 5 3 2 3 4 5 3 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4
245 4 5 3 1 1 4 3 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 2 3 3
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246 5 4 3 2 3 4 5 5 1 2 3 3 4 4 4 3 4 3 5 4 3 3 4 4 4 3 4 2 4 4
247 5 5 3 1 1 4 3 5 4 5 5 3 5 3 5 4 3 4 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 4 3
248 5 4 4 2 5 5 3 3 1 3 4 5 5 5 4 3 3 3 2 5 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4
249 4 3 4 3 5 5 4 5 5 4 4 3 5 5 3 5 4 4 2 3 2 4 2 3 3 3 5 4 3 5
250 4 4 4 1 2 5 3 3 2 4 3 4 3 3 3 4 5 3 4 2 2 3 4 5 2 4 4 2 3 4
251 5 3 3 2 2 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 2 3 3 4 3 4 4 2 3
252 5 4 3 1 4 3 5 3 3 3 4 3 4 3 3 5 5 3 3 3 4 4 5 4 3 4 3 2 4 4
253 4 3 4 2 4 4 4 4 5 5 3 1 3 4 5 3 4 5 4 4 3 4 4 2 5 2 3 3 4 3
254 4 5 2 2 4 4 3 3 1 3 4 5 3 5 3 4 3 4 1 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4
255 5 5 3 2 4 4 3 2 5 3 3 5 4 5 4 3 3 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5
256 5 4 2 2 5 5 4 5 2 1 1 2 4 4 4 2 3 2 5 3 3 5 5 3 2 4 3 5 3 2
257 4 5 2 1 5 4 4 2 4 3 4 5 4 3 5 4 2 4 3 1 3 4 4 5 3 5 3 3 3 5
258 4 4 4 1 5 5 5 3 3 2 4 2 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 3
259 5 3 3 3 2 4 4 4 5 2 5 4 4 3 4 5 5 4 1 3 3 4 3 3 3 3 2 4 5 4
260 4 4 2 2 1 3 3 3 1 3 3 3 4 5 5 2 2 2 5 2 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3
261 5 3 3 2 3 5 3 5 2 4 2 4 5 4 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 3 4 4 3
262 4 4 4 2 5 5 4 4 5 3 5 4 5 3 4 5 3 4 4 2 3 4 3 2 3 3 3 2 4 3
263 5 5 3 1 3 5 5 4 2 5 5 4 4 5 5 4 4 1 3 3 3 4 4 5 2 3 4 4 3 3
264 4 5 3 1 5 4 4 3 4 3 1 4 3 4 5 4 3 2 3 4 3 3 3 4 4 5 4 2 3 4
265 5 5 3 1 3 4 4 3 3 3 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 2 4 4 3 5 3 4 4
266 4 4 2 2 4 5 3 4 2 5 4 5 4 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 4
267 1 3 4 3 3 4 5 1 5 3 5 4 2 5 1 4 5 2 3 1 3 5 2 5 3 3 4 1 4 2
268 3 4 2 2 4 5 3 4 3 4 4 5 3 3 4 4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 3 3 4 2 3
269 5 5 4 1 2 4 4 2 2 5 3 3 5 5 3 5 5 5 3 4 2 3 3 3 3 2 4 2 4 3
270 5 1 3 2 3 2 5 3 4 3 4 5 3 3 3 4 4 3 2 5 3 3 4 3 5 3 4 3 4 2
271 1 3 1 4 3 5 3 4 3 3 4 4 3 5 3 3 4 3 3 3 3 3 2 5 4 3 3 2 4 3
272 3 4 2 1 2 4 4 2 2 4 1 3 3 3 4 3 5 2 3 4 5 3 3 3 4 5 4 1 4 5
273 5 5 4 1 3 5 2 3 3 3 4 2 3 2 3 2 2 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 2 5 3
274 5 2 3 4 1 4 4 3 3 3 2 3 4 3 5 3 4 5 1 4 2 2 3 3 4 3 4 5 4 1
275 3 4 2 1 3 2 3 4 2 1 3 4 3 5 3 4 3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 3
276 1 5 1 4 1 4 5 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 5 5 1 3 3 3 4 2 1 3 4 3
277 5 3 3 1 4 5 1 3 3 4 4 3 5 1 5 4 2 4 3 4 3 3 3 3 5 3 4 4 2 3
278 5 4 4 2 3 4 3 1 3 2 4 3 4 3 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 3 5 3 3 4 2
279 5 5 3 1 2 1 5 3 3 4 3 4 3 4 5 3 3 4 3 3 3 4 3 1 4 3 4 1 4 3
280 5 5 1 3 4 3 4 5 1 3 5 3 4 3 3 4 3 2 3 1 3 3 2 3 3 4 5 3 4 3
281 1 3 3 2 1 5 5 2 4 3 4 4 3 4 3 5 3 4 4 4 4 2 4 3 4 3 3 2 4 3
282 4 1 5 1 4 4 5 3 2 3 3 3 5 3 4 4 1 4 1 4 5 4 3 4 5 5 2 4 5 2
283 5 4 3 3 5 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3
284 3 5 3 1 3 4 5 3 3 5 2 4 3 3 3 3 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 3 5 4 5
285 2 3 1 3 1 3 4 5 5 3 4 3 4 3 3 1 4 3 3 4 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3
286 5 5 1 2 3 4 3 4 1 3 3 4 3 4 5 3 3 3 5 3 4 2 3 4 3 4 3 2 4 2
287 4 4 2 1 2 5 3 2 3 4 4 5 2 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 1 3 3
288 1 5 3 2 1 4 3 1 5 3 2 5 3 2 4 4 2 3 4 5 3 3 3 5 2 2 3 3 4 1
289 5 1 1 3 3 2 5 3 2 4 4 3 4 3 3 3 3 1 3 4 4 3 4 3 4 4 3 2 2 3
290 4 4 3 1 2 5 4 3 4 3 4 4 3 4 2 5 4 4 2 3 1 5 3 3 3 3 4 4 3 3
291 3 5 2 3 1 4 3 2 3 4 3 4 4 3 3 5 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 2 5 3
292 5 3 1 2 3 3 2 4 4 3 4 3 3 3 1 4 4 3 5 3 4 2 3 3 4 2 5 3 4 3
293 5 1 2 4 1 5 5 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3
294 5 5 3 1 3 4 3 4 1 4 3 5 2 3 5 4 4 4 4 1 4 4 3 3 5 4 2 5 2 3
295 1 4 1 4 1 3 4 4 5 3 4 4 5 4 3 5 4 5 4 4 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3
296 5 3 3 1 3 4 3 2 3 5 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 1 4 3
297 5 5 2 1 4 2 5 3 4 3 5 3 4 4 4 2 4 3 1 5 3 3 4 4 4 3 3 2 4 5
298 3 5 1 2 3 4 3 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 3 2 4 3 4 4 3 3 2 3
299 4 2 3 1 4 3 4 3 4 3 3 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2
300 5 3 2 3 2 4 5 2 3 4 2 4 3 4 3 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 3 3 2 4 3
301 2 4 1 3 3 4 4 4 1 4 3 4 2 3 4 3 4 3 4 5 3 2 3 4 3 3 5 3 3 3
302 5 5 3 1 4 3 2 3 4 4 4 2 3 4 3 5 3 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 2 3 3
303 4 1 3 2 3 5 4 4 2 4 4 5 3 3 5 4 2 3 5 2 3 3 3 5 3 3 4 3 5 3
304 5 3 1 3 1 5 5 2 1 3 5 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 5 3 1 3 3
305 4 4 4 1 3 4 3 5 3 1 3 5 3 5 3 5 3 3 4 2 3 3 4 4 2 3 3 4 4 3
306 3 5 1 4 5 3 4 3 1 4 4 2 4 2 4 5 2 3 3 3 4 3 3 3 3 4 2 2 3 5
307 5 5 3 1 4 2 3 1 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 3 2 3 3 4 5 4 4 3 3 3
308 4 5 1 3 1 5 3 5 3 3 5 4 3 5 4 5 4 4 3 5 4 3 5 3 4 3 4 1 4 3
309 5 4 3 1 2 5 4 3 1 5 4 5 4 3 3 4 3 5 1 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4
310 4 3 1 2 3 4 3 3 5 3 2 4 3 3 5 3 5 4 3 3 5 3 4 4 3 3 3 3 2 5
311 1 4 3 4 1 5 4 3 2 4 3 3 5 4 4 4 4 3 2 4 4 4 3 3 4 2 3 2 3 3
312 5 1 2 1 4 3 3 5 1 3 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 1 4 4 3 4 5 3 3 4
313 2 3 1 2 2 3 5 1 3 2 3 5 2 5 4 3 3 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 1 4 2
314 5 4 3 1 5 5 3 4 3 4 4 3 3 2 3 3 5 3 4 3 4 3 3 3 2 3 3 2 3 4
315 4 5 1 2 1 4 4 3 1 3 5 4 3 4 2 5 4 4 5 1 3 2 3 5 3 3 3 3 5 5
316 4 4 3 1 4 3 2 3 2 5 4 3 2 5 3 3 3 1 3 3 3 4 2 3 3 5 3 4 4 3
317 5 1 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 2 3 4
318 4 2 1 2 4 3 4 2 1 4 3 3 4 5 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 5 3 1
319 2 3 4 1 2 5 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 2 4 3 2 3 4
320 5 4 2 1 3 4 3 3 3 3 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 5 3 3 3 3 2 4 3
321 4 5 1 3 5 2 5 2 1 4 3 2 3 3 2 4 2 4 3 3 3 4 3 2 4 4 2 4 3 4
322 5 5 3 1 4 3 4 3 2 3 5 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 2 3
323 3 3 5 2 3 4 3 4 2 4 3 5 3 5 4 4 3 4 2 2 4 3 4 3 5 2 4 3 3 4
324 4 4 1 3 1 4 3 4 3 3 5 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 2 4 3 3 2 4 2
325 5 3 3 1 5 3 5 4 1 4 2 3 3 4 4 3 5 5 5 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4
326 4 1 3 4 2 4 4 2 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4 5 3 4 4 3 4
327 5 4 1 3 4 3 3 4 1 4 5 5 3 4 2 3 5 2 1 5 2 2 3 5 3 4 5 3 5 5
328 3 2 5 1 3 4 5 3 3 4 4 4 2 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 4 4
329 4 3 2 1 5 2 3 4 2 3 3 2 3 4 3 3 4 4 4 2 3 1 3 4 3 4 4 2 3 4
330 2 5 1 5 1 5 3 3 1 4 2 4 4 3 5 2 3 3 3 3 4 3 4 5 3 4 2 4 3 3
331 5 4 1 3 2 4 3 2 3 2 4 5 3 4 4 4 4 3 2 3 3 3 2 4 4 5 3 3 2 3
332 4 4 3 1 3 3 4 5 4 4 3 5 3 3 3 3 3 5 4 5 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4
333 3 1 4 5 1 5 4 3 3 3 5 1 5 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 2 5 5 3 3 3 4
334 5 3 1 3 2 4 2 4 1 5 3 4 2 1 3 5 3 3 3 4 2 3 2 3 4 4 3 3 4 3
335 4 4 3 1 3 5 3 3 3 5 5 4 5 5 3 5 4 3 4 2 3 3 4 4 3 2 3 1 3 3
336 5 2 3 2 4 3 5 3 2 3 1 3 3 4 4 4 5 4 3 3 3 2 3 4 4 4 4 3 1 4
337 3 5 1 4 1 4 3 4 3 5 3 4 3 3 3 5 4 3 3 3 3 4 3 3 2 4 5 2 3 3
338 5 3 3 1 3 5 3 3 3 3 4 3 5 4 4 5 3 3 3 4 4 5 4 3 3 3 4 3 4 3
339 4 4 1 5 5 3 4 3 2 3 4 4 2 3 3 3 2 4 4 3 2 3 2 5 4 5 3 3 3 2
340 3 1 5 1 3 4 2 4 1 5 5 3 3 3 4 5 3 3 3 5 5 3 3 4 3 3 3 2 3 4
341 2 3 1 3 1 3 5 3 4 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4
342 5 3 2 1 3 4 3 4 3 5 5 3 3 3 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 2 3 3 5
343 3 4 3 1 4 3 4 3 1 3 2 3 3 5 3 4 5 1 1 5 3 1 3 3 3 3 3 2 5 4
344 5 3 1 4 2 5 3 4 3 2 4 3 4 4 3 5 4 5 4 3 2 4 4 3 2 4 4 3 3 3
345 4 4 3 1 3 3 4 3 2 4 5 3 2 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4
346 5 1 2 3 1 4 3 2 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 3 4 3 3 2 2 3 4 3 3 3 3
347 3 5 1 3 4 1 4 5 1 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 2 3 4 3 4 3 2 3 4 4 4
348 3 5 3 1 5 3 2 3 3 3 3 2 5 3 3 4 3 4 3 5 2 2 5 3 5 4 5 3 3 3
349 3 2 1 4 1 5 3 4 1 3 2 4 3 4 2 3 4 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 2
350 4 3 3 1 5 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 2 2 3 3 3 4 3 3 3 1 2 4
351 5 3 1 3 3 4 3 2 3 1 5 4 2 4 5 3 2 3 3 3 3 4 4 3 5 2 3 3 4 5
352 3 4 2 1 5 2 4 5 1 3 4 3 4 3 3 3 5 3 4 4 4 1 3 4 4 4 3 2 3 3
353 5 1 2 3 4 5 1 3 4 3 5 3 3 3 2 4 5 1 3 5 3 4 3 2 3 4 4 4 1 4
354 4 3 5 1 3 4 3 4 2 4 3 4 3 2 3 5 4 4 1 3 5 3 2 5 4 5 2 3 3 3
355 5 3 3 1 5 3 4 3 1 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4
356 2 4 4 1 3 5 3 1 3 4 4 3 2 4 3 2 3 3 4 2 3 3 4 4 2 2 5 4 3 4
357 4 2 2 1 4 3 2 4 4 3 3 2 4 4 1 4 4 4 3 5 4 2 5 5 3 3 3 3 3 2
358 3 4 4 3 5 3 4 2 1 4 2 3 3 3 4 3 4 3 4 4 2 3 3 4 5 4 3 2 4 3
359 3 4 3 1 3 4 3 3 3 3 3 4 2 1 4 4 3 5 3 5 3 4 2 2 4 4 5 1 3 5
360 4 1 2 3 5 3 3 5 1 2 5 1 4 5 3 3 5 1 5 2 4 5 3 5 1 4 2 3 5 3
361 4 4 3 1 5 5 3 4 2 5 5 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3
362 4 4 2 1 2 3 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3
363 4 4 4 1 5 4 3 3 2 4 4 2 4 3 4 3 5 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3
364 4 5 3 2 3 4 5 3 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4
365 4 5 3 1 1 4 3 3 3 3 3 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 2 3 3
366 5 4 3 2 3 4 5 5 1 2 3 3 4 4 4 3 4 3 5 4 3 3 4 4 4 3 4 2 4 4
367 5 5 3 1 1 4 3 5 4 5 5 3 5 3 5 4 3 4 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 4 3
368 5 4 4 2 5 5 3 3 1 3 4 5 5 5 4 3 3 3 2 5 3 4 4 4 3 4 4 3 5 4
369 4 3 4 3 5 5 4 5 5 4 4 3 5 5 3 5 4 4 2 3 2 4 2 3 3 3 5 4 3 5
370 4 4 4 1 2 5 3 3 2 4 3 4 3 3 3 4 5 3 4 2 2 3 4 5 2 4 4 2 3 4
371 5 3 3 2 2 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 2 3 3 4 3 4 4 2 3
372 5 4 3 1 4 3 5 3 3 3 4 3 4 3 3 5 5 3 3 3 4 4 5 4 3 4 3 2 4 4
373 4 3 4 2 4 4 4 4 5 5 3 1 3 4 5 3 4 5 4 4 3 4 4 2 5 2 3 3 4 3
374 4 5 2 2 4 4 3 3 1 3 4 5 3 5 3 4 3 4 1 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4
375 5 5 3 2 4 4 3 2 5 3 3 5 4 5 4 3 3 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5
376 5 4 2 2 5 5 4 5 2 1 1 2 4 4 4 2 3 2 5 3 3 5 5 3 2 4 3 5 3 2
377 4 5 2 1 5 4 4 2 4 3 4 5 4 3 5 4 2 4 3 1 3 4 4 5 3 5 3 3 3 5
378 4 4 4 1 5 5 5 3 3 2 4 2 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 3
379 5 3 3 3 2 4 4 4 5 2 5 4 4 3 4 5 5 4 1 3 3 4 3 3 3 3 2 4 5 4
380 4 4 2 2 1 3 3 3 1 3 3 3 4 5 5 2 2 2 5 2 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3
381 5 3 3 2 3 5 3 5 2 4 2 4 5 4 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 3 4 4 3
382 4 4 4 2 5 5 4 4 5 3 5 4 5 3 4 5 3 4 4 2 3 4 3 2 3 3 3 2 4 3
383 5 5 3 1 3 5 5 4 2 5 5 4 4 5 5 4 4 1 3 3 3 4 4 5 2 3 4 4 3 3
384 4 5 3 1 5 4 4 3 4 3 1 4 3 4 5 4 3 2 3 4 3 3 3 4 4 5 4 2 3 4
